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 المصرية الحكومية ة تطبيقية على طلاب الجامعاتدراس
  :ملخص البحث

بثقة العميل في يهدف هذا البحث الي دراسة العلاقة بين شخصية العلامة وسمعة العلامة مروراً  
 .من طلاب الجامعات الحكومية المصرية، وذلك بالتطبيق على عملاء أجهزة الحاسب الآلي العلامة

ثقة العميل شخصية العلامة و بين يستخدم كدليل لاختبار العلاقة  لبحثلتم تصميم نموذج مقترح  
تم كما  خل الاستنتاجي في هذا البحث.وسمعة العلامة. وتم اختيار طريقة كمية باستخدام المد في العلامة

 الحكومية توجيهها الى عملاء أجهزة الحاسب الآلي من طلاب الجامعاتو تصميم قائمة الاستقصاء 
 المقابلة الشخصية. خلال منالمصرية 

لإدخال البيانات  SPSS حصائيالبرنامج الإكل من استخدام  ولية للبحث، تمولتحليل البيانات الأ
وذلك لقياس العلاقات المباشرة وغير المباشرة بين  AMOS حصائيلية، كما تم استخدام البرنامج الإو الأ

فردة، في حين أن عدد الاستمارات الصحيحة التي تم م 384بلغ حجم العينة المختارة  العديد من المتغيرات.
 حجم العينة. إجماليمن  %80بنسبة تقدر بحوالي  307دخالها للبرنامج بلغ إ

يجابي بين كل من شخصية العلامة إحصائي وجود ارتباط معنوي وقد أوضحت نتائج التحليل الإ
ثقة يجابي لشخصية العلامة على إمعنوي وجود تأثير أكدت وسمعة العلامة. كما  ثقة العميل في العلامةو 

وجود تأثير معنوي ايجابي لشخصية العلامة على سمعة العلامة. كما  كذلك تبين. العميل في العلامة
ئج أنه يجابي للثقة في العلامة على سمعة العلامة. وأخيراً، أوضحت النتاإأشارت الى وجود تأثير معنوي 

 .ثقة العميل في العلامةصية العلامة على سمعة العلامة عند توسيط يجابي لشخيزداد التأثير المعنوي الإ
Abstract: 

This study is aimed to investigate the relationship between brand 

personality, brand trust, and brand reputation, by implementing on computer 

appliances customers from Egyptian public universities' students. An analytical 

model is developed as a guideline to test the relationship between the research 

variables.   

A quantitative method with deductive approach is chosen in this research. 

In order to collect primary data, a questionnaire is designed and randomly data 

have been collected from students of five Egyptian public universities (Cairo, 

Assiut, Alexandria, Suez canal and Mansoura). The SPSS is used to process the 

primary data, and AMOS is used to measure the direct and indirect relationships 

between more than two variables. Sample size is 384, and the valid questionnaires 

are 307 (80% of sample size). 

The findings show that brand personality, brand trust, and brand reputation 

are positively related with each other. Also, it shows that brand personality has a 

positive effect on brand trust and brand reputation, brand trust has a positive effect 

on brand reputation. Finally, it shows that the positive effect of brand personality 

on brand reputation increase when mediating brand trust. 

  تمهيد:
مر تطور العلامة بسلسلة من المراحل تعرف المرحلة الأولى منها بمرحلة السلعة غير المميزة 

Unbranded Good  وهي السلعة الموزعة بواسطة المنتج والتي تحتاج إلى جهد قليل لتمييزها، وهنا يعد
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قل فيها المنتج إلى المرحلة المرجعية . أما المرحلة الثانية انتUtilitarianإدراك العميل للسلع إدراكاً للمنفعة 
Reference Stage وفير بعض مظاهر التمييز لمنتجاتهوالتي يستجيب فيها المنتِج لقوى تنافسية ويقوم بت .

 - والتي تخدم نفس وظيفة المنفعة - وعندما أصبح السوق مشبعاً بالعديد من المنتجات لكثير من المنتجين
المرحلة الثالثة، فرض ردها مهمة أكثر صعوبة. وحينما وصلت العلامة لهذه أصبحت مهمة تمييز العلامة بمف

 .(Roberts, 2010:16)مستقلة هذا على المنتجين ضرورة إكساب علاماتهم شخصية 
وتعد شخصية العلامة مجموعة فريدة من السمات التي تتمتع بها العلامة والتي تحدد كيفية إدراك 

والفروق الحقيقية بين المنتجات مختلفة أو غير ظاهرة حالياً، وبذلك أصبح العملاء لها. وتعد الاختلافات 
قد  تىالعملاء يدركون المنتجات بشكل متماثل تقريباً. وأصبح المسوقون يختلفون في شخصية المنتج، وال

 .(Geason, 2002:35-36)تقود إلى زيادة الحصة السوقية وتقليل الضغوط بشأن ارتفاع أسعار المنتجات 
تعتبر مكوناً أساسياً لبناء علاقات ناجحة بين  ثقة العميلأصبح مقبولًا في أدبيات التسويق أن و 

المنظمة والعميل، وتوجد الثقة عندما يؤمن ويخلص طرف لطرف آخر من خلال تبادل المصداقية. وتتواجد 
 لمنظمة( الثقة أيضاً عندما يرغب طرف ما )العميل( في الاعتماد على طرف آخر موثوق فيه )ا

(Asperin, 2007:20). 
سمعة العلامة في كل ما إلى كل من المنظمة والعملاء  ينظرAaker (1997 )وطبقاً لما قدمه 

يبيعون أو يشترون. فكل علامة تمثل قيم فريدة وتخلق هوية مستقلة فريدة في أذهان عملائها احتراماً 
المتقدمة إلى تحول الأسواق إلى تنافسية أكثر، وعلى لحاجاتهم ورغباتهم. وأدى كل من العولمة والتكنولوجيا 

هذا، أصبحت المنظمات أكثر حساسية من ناحية علاماتها. وبالتالي لاحظت المنظمات أن تفضيلات 
العملاء أصبحت متجانسة بسبب العولمة وانتشار التكنولوجيا. ولذا، بدأ كل من البائعين والمشترين في 

 .(Ali, 2008)الاهتمام بسمعة العلامة 
وسمعة  ثقة العميل في العلامةشخصية العلامة و  العلاقة بينتحديد  البحثويتناول الباحث في هذه 

، وتشير المراجعة المبدئية للدراسات السابقة إلى عدم وجود دراسة ربطت بين هذه المتغيرات  العلامة
وذلك لاحتلال بعض علامات شركات الحاسب الآلي، وقام الباحث باختيار مجال التطبيق على مجتمعة. 

، حيث أن العلامة 2013علامة على مستوى العالم لعام  100هذه الشركات مراكز متقدمة ضمن أفضل 
مليار دولار، كما أن شركة 185.071حيث تقدر بقيمة  Appleالأولى من حيث القيمة هي علامة شركة 

IBM  مليار دولار، وشركة  112.536احتلت المركز الثالث بقيمةSAMSUNG  احتلت المركز الثلاثون
مليار دولار، واحتلت  16.362في المركز الرابع والخمسين بقيمة  HPمليار دولار، وشركة  21.404بقيمة 
 SIEMENSمليار دولار، كما احتلت علامة شركة  13.757المركز الواحد والستين بقيمة  Intelشركة 

 .(Brown, 2013)لار مليار دو  12.331المركز الثاني والسبعين بقيمة 

طار النظري والدراسات السابقة، أما الثاني الإيتمثل في  الأولقسمين:  إلىوينقسم هذا البحث 
 فيتناول الدراسة التطبيقية، وذلك على النحو التالي:
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 الدراسات السابقة:طار النظري و الإالقسم الأول: 
 ثقة العميل في العلامةو العلامة : شخصية وهيالدراسة  اتيناقش الباحث في هذا القسم متغير  
 ، وذلك على النحو التالي:العلامةوسمعة 

 Brand Personality: شخصية العلامة: أولا 

شخصية العلامة بأنها مجموعة من الخصائص البشرية المرتبطة  (Hayes, 1999)عرف 
الة الاجتماعية، والدخل( )مثل النوع، والعمر، والح الديموجرافيةللخصائص  يتخطىبالعلامة، وهذا التعريف 

سمات الشخصية كما يشمل خصائص نمط الحياة )مثل الأنشطة، والآراء، والاهتمامات( أيضاً فيشمل 
وتنبع شخصية العلامة من نظرية التشبيه والتي تتضمن تشبيه )الدفء، والاهتمامات، العاطفة(. البشرية 

دية والعقلية، والتشبيه يعني عملية استدلال أشياء مادية بخصائص مرتبطة بالإنسان مثل الخصائص الما
عن خصائص غير ظاهرة لأشياء معينة عن طريق معرفة خصائص الشخص مالكها. أو بمعنى أخر، 

 ,Ranjbar)يمكن الاستدلال عن خصائص سلعة معينة من خلال معرفة خصائص الشخص الذي يشتريها 

2010:26-27). 
أن شخصية العلامة تستمد معناها من  (Parker, 2005:11; Roberts, 2010:16-18)ويرى 

، self-congruity theoryنظرية مفهوم الذات. ويوجد مصطلحاً آخراً له يعرف باسم نظرية التوافق الذاتي 
أو مضمونها للتعبير عن أنفسهم أي تعبر  وتفترض هذه النظرية أن الأشخاص يستخدمون مفهوم العلامة

أن العملاء يفضلون العلامات التي تقدم صورة مشابهة لصورتهم عن صورتهم الشخصية، بمعنى آخر، 
، وتعرف العملية العقلية التي تتضمن مقارنة الذات بأشياء أخرى باسم self-imageالشخصية الذاتية 

لامة أو صورة "التوافق الذاتي" وتتسم بمقابلة الصورة الذاتية للعميل وصورة المنتج أو الصورة الذهنية للع
أن جميع التعريفات الخاصة بشخصية العلامة تعكس الفكرة  (Hayes, 1999:42)وأوضح  المنظمة.

بوصفه شخصية العلامة بأنها الطريقة التي يدرك بها  Aaker (1997)  الأساسية التي قام عليها تعريف
وعرف بأنها السمات الخاصة بالعلامة.  العميل العلامة بأبعاد تتوافق مع شخصيته، وتعرف أيضاً 

(Asperin, 2007:13)  شخصية العلامة بأنها تقييم العميل للعلامة في شكل مجموعة سمات تستخدم
 لتصف شخصية العميل. 

 ;Aaker, 1997; Venable, 2001)ومنننن الدراسنننات التننني اطلنننع عليهننننا الباحنننث مثنننل 

Stokburger-sauer, 2001; Freling and Forbes, 2005; Milas and Mlacic, 2007; 

Boudreaux and Palmer, 2007; Pitt et al., 2007; Arora and Stoner, 2009; Guens et 

al., 2009)   وجننند أنهنننا اعتمننندت علنننى تعرينننف ،(Aaker, 1997)  لشخصنننية العلامنننة، حينننث عرفهنننا
(Aaker, 1997) .بأنها مجموعة من السمات البشرية المرتبطة بالعلامة 
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مجموعنننة منننن السنننمات البشنننرية المتعلقنننة  عننننيويخلنننص الباحنننث ممنننا سنننبق بنننأن شخصنننية العلامنننة ت
بالعلامة والتي يدركها العميل بشكل يتوافق مع شخصيته وبهذا يكنون اختينار العمينل للعلامنة مبنيناً علنى توافنق 

 شخصية العلامة مع شخصيته.
 :، فيتناوله الباحث كما يليمقياس شخصية العلامة أما عن 

يندة لقينناس شخصنية العلامنة هنني مقيناس مكنون مننن إلننى أن الطريقنة الوح  Aaker (1997) يشنير
ثباتننه وصنندقه وتعميمننه فنني ثقافننة أمريكننا الشننمالية. وأكنند أنننه يجننب أن يكننون هننناك  وتننم اختبننار خمسننة أبعنناد،

الأمنر النذي ينؤدي فني النهاينة إلنى تفضنيل  ،توافق بين السمات الشخصية للعمينل والسنمات الشخصنية للعلامنة
أن شخصنننية العلامنننة ليسنننت مهيكلنننة تمامننناً بننننفس طريقنننة  يكلنننة الشخصنننية  أوضنننح هالعمينننل للعلامنننة، ولكنننن

الأبعناد الخمنس الكبنرى للشخصنية البشنرية بعنض  منعأبعاد شخصية العلامة تتشابه بعض في الواقع ف ،البشرية
، والإثنارة Agreeablenessوالتي تتمثل في الإخلاص )والذي يتضنمن المنفعنة والبهجنة( وينرتبط ببعند التوافنق 

والكفناءة )والنذي يتضنمن الاعتمادينة(  extroversionلذي يتضمن النشاط والجرأة( ويرتبط ببعند الاجتماعينة )ا
 .(Jean-Ruel, 2008:2)يمكن أن يرتبط ببعد الوعي

)ويعنني  العلامنة بوضع إطار لشخصنية العلامنة يعتمند علنى خمسنة أبعناد هني إخنلاص Aakerوقام 
ينل كمنا أنهنا واقعينة فني وعودهنا ومفيندة بالنسنبة للعمينل وتشنعره بالرضنا صادقة في وعودها مع العمأن العلامة 

)وتعنني أن المنظمنة صناحبة العلامنة تقندم حنوافز مسنتمرة تشنجع العمنلاء  العلامنة إثنارةو ، نتيجة التعامنل معهنا(
عتمنناد )وتعنني أن العلامنة يمكنن الا العلامنة كفنناءةو ، علنى الشنراء كمنا أنهنا تننوفر ابتكنارات فني وظنائف المننتج(

)ويعنننني أن  العلامنننة تطنننورو ، عليهنننا منننن جاننننب العمينننل، كمنننا أنهنننا تتسنننم بنننالتفوق علنننى العلامنننات المنافسنننة(
متانننة ، وأخينراً العلامنة تقندم خنندمات جديندة باسننتمرار تنوائم رغبنات العميننل، كمنا أنهننا تواكنب متطلبنات العصننر(

، كمنا أن قطننع الرينار الخاصننة بنه معمننرة )وتعنني أن عمننر المننتج أطننول منن عمننر المنتجنات المنافسننة العلامنة
  .بشكل يفوق المنتجات المنافسة(

 Brand Trust: ثقة العميل في العلامةاا: ثاني

وذلك بسبب اختلاف زاوية رؤية الباحثين لها، ويمكن  ثقة العميل في العلامةتعددت تعريفات 
 للباحث عرض هذا فيما يلي:

تغير نفسي يعكس مجموعة من الافتراضات بأنها م (Morgan and Hunt, 1994)عرفها 
 Chaudhuri and) يرى و تي تشتمل على المصداقية والأمان.المتراكمة التي يصف بها العميل العلامة وال

Holbrook, 2001) .بأنها رغبة العميل في الاعتماد على قدرة العلامة على أداء وظائفها المحددة 
ها شعور من الأمان بالنسبة للعميل في تفاعله مع بأن (Delgado-Ballester, 2004)كما عرفها 

ورفاهيته. العلامة، وهذا الشعور مبنياً على إدراكه بأن العلامة يمكن الاعتماد عليها ومسئولة عن اهتماماته 
بأنها رغبة   (Li et al., 2008)كما يرى بأنها قدرة العلامة على تحقيق أغراضها.  (Ha, 2004)في حين عرفها 

العميل بأن مبنية على اعتقاد بأنها  (Jahangir et al., 2009)بينما عرفها  ي الاعتماد على العلامة.العملاء ف



 - 155 - 

بأنها التوقعات عن (Rosenberger, 2009)  وأضاف العلامة لها جودة معينة تجعلها ذات كفاءة ومسئولية وأمان.
 مخاطرة بالنسبة للعميل.تضمن الاعتمادية على العلامة وتلبيتها للرغبات وذلك في المواقف التي ت

 ويخلص الباحث من التعريفات السابقة بالنقاط التالية: 
  تنشأ من خلال إدراكات واعتقادات العميل عن  ثقة العميل في العلامةاتفقت هذه التعريفات على أن

 العلامة.

  تتضمن توقعات من جانب العميل عن العلامة. ثقة العميل في العلامةأوضحت أن 

  تتحقق من خلال كفاءة العلامة أو قدرتها على تحقيق  ثقة العميل في العلامةعلى أن اتفقت
 وظائفها.

بأنها توقع وإدراك العميل بأن العلامة قادرة على  ثقة العميل في العلامةيعرف الباحث وعلى ذلك، 
 أداء وظائفها بكفاءة وتستطيع تلبية رغبات العميل وتحقق الأمان في التعامل معها.

من  ثقة العميل في العلامةن الدراسات التي اطلع عليها الباحث، وجد أن هناك دراسات تناولت مو 
، كما  Brand Competence (Chaudhuri and Holbrook, 2001)خلال بعد واحد يتمثل في كفاءة العلامة 

أو وتلبية الرغبات    Reliabilityمن خلال بعدين هما الاعتمادية ثقة العميل في العلامةتوجد دراسات تناولت 
 ;Rosenberger, 2009; Delgado-Ballester et al., 2003; Delgado-Ballester, 2004)الأمان

Matzler et al., 2006 )  في حين تناولتها دراسات أخرى من خلال بعدين هما الكفاءة ، Competence  
الدراسات التي اطلع عليها مثل  ووجد الباحث أن معظم .Benevolence  (Li et al., 2008)والأمان 

(Morgan and Hunt, 1994; Rosenberger, 2009; Delgado-Ballester, 2004; Ha, 2004; 

Chung and Tan, 2008; Li et al., 2008; Matzler et al., 2006; Jahangir et al., 2009) 
كفاءة العلامة، وأمان العلامة( )مصداقية العلامة، و  ثقة العميل في العلامةاعتمدت على بعض من أبعاد 

في حين لم تجمع أي دراسة بين الأبعاد الثلاثة، وهذا ما دعا الباحث لتناول هذه الأبعاد مجتمعة، ويعرضها 
 الباحث فيما يلي:

   Brand Credibilityمصداقية العلامة: .أ

بادراك العميل  أن مصداقية العلامة تختص بالجانب الفني الوظيفي وتهتم (Bennur, 2010:36)أوضح 
بأن العلامة تشبع وترضي حاجاته، وترتبط بمعتقدات العميل في أن العلامة ستنجز وعودها. ويرى أيضاً أن تحقيق 

إلى أنه كلما  (Erdem et al., 2002)كما أشار  العلامة لوعودها يقود العميل للثقة فيها وفي أدائها المستقبلي.
فضت المخاطر المدركة من قبل العميل واستغرقت عملية جمع المعلومات كانت العلامة أكثر مصداقية، كلما انخ

وقتاً قصيراً مما يؤدي في النهاية إلى عدم تكبد العميل تكاليف مرتفعة خلال عملية صنع القرار. وتؤدي مصداقية 
العلامة ذات عن جودة المنتج، وقد يستنتج العميل أن العلامة المرتفعة إلى زيادة إدراكات أو توقعات العميل 

 المصداقية المرتفعة تستحوذ على مستوى جودة أعلى من مثيلتها منخفضة المصداقية. 
أن كلًا من الجودة المدركة المرتفعة والتكاليف المنخفضة للمعلومات Aaker  (1997)واقترح 

ظر العميل. والمخاطر المنخفضة يرتبط بعلامة ذات مصداقية مما يؤدي إلى زيادة قيمة العلامة من وجهة ن
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بفحص تأثير مصداقية العلامة على كل من اختيارات العميل  Erdem et al., 2002وقام كل من 
والحاسب  shampoosوالشامبو  Jeansوحساسية السعر عبر فئات من المنتجات )مثل ملابس الجينز 

لى كل من خيارات (. وأوضحت نتائج الدراسة أن مصداقية العلامة لها تأثير إيجابي عPCsالآلي الشخصي 
 .(Baek, 2007:15)العميل وحساسية السعر 

  Brand Competencyكفاءة العلامة:  .ب

أن كفاءة العلامة تعني قدرة العلامة على أداء وظائفها بشكل جيد وتعني  (Gurviez, 2003)يرى 
اختيار العميل للمنتج أو وتعد الكفاءة عاملًا هاماً في تحديد  لامة الجودة المرغوبة من العميل.أيضاً تقديم الع

تعد مؤشراً على الثقة والذي  يؤثر بدوره على رضاء كما العلامة وتؤثر على التزامه وعلاقته طويلة الأجل. ، 
العميل. ويؤثر إدراك العميل عن كفاءة العلامة على اختيار العميل وصنع القرار الشرائي من بين العلامات 

لق على بعد كفاءة العلامة البعد الفني. وأعطى الكثير من . ويط(Leeman, 2008:21-22)المتاحة 
. وعلى ذلك، فإن كفاءة العلامة abilityوالقدرة  reliabilityالباحثين هذا البعد مصطلحات مثل الاعتمادية 

-Delgado)تركز على الاعتقاد بأن طرف ما لديه الخبرة المطلوبة لأداء الأنشطة وتنفيذ وعوده 

Ballester, 2004:10). 
  Brand Benevolenceأمان العلامة:  .ج

، brand operational benevolenceيعرف أمان العلامة بمصطلح الأمان التشغيلي للعلامة 
ويلعب الأمان التشغيلي للعلامة دوراً هاماً في تعزيز الثقة ويقود إلى علاقات قوية مع العميل، ويعرف بأنه 

تعزيز الجودة وتحقيق الفائدة للعملاء.  – تتعلق بتعظيم الربح لأسباب لا –المدى الذي ترغب فيه المنظمة 
ويتضمن أمان العلامة تعبيرات مثل المسئولية الاجتماعية التي تمثل ممارسات إيجابية للمنظمة تخدم 
المجتمع ككل. ويعكس قيام المنظمة بخدمة المجتمع والبيئة لدى العملاء أن المنظمة تعد مواطناً جيداً. 

يُرى أمان العلامة أيضاً في شكل توجه إيجابي بالعميل من قبل المنظمة وعمل علاقة تقوم على  ويمكن أن
أساس عاطفي، ويعد أمان العلامة هو الاهتمام والعناية بحاجات العملاء مما يزيد من ثقة العملاء في 

 .(Leeman, 2008:25-26)العلامة 
لعلامة تملك سياسة قوية للتوجه بالعميل أن أمان العلامة يعني أن ا (Gurviez, 2003)ويرى 

آخذة في الحسبان اهتمامات العميل قبل اهتماماتها، وتفترض هذه السياسة مساعدة العميل في تقليل عدم 
إلى أن أمان  (Delgado-Ballester, 2004:9)ويشير  قبلي بشأن الاعتماد على العلامة.الأمان المست

الآخر. ليس لديه نية الكذب أو كسر الوعود أو انتهاز فرصة دون  العلامة يعكس الاعتقاد بأن هناك طرف
ويصف أمان العلامة جانب من الاعتقاد الذي يؤدي إلى شعور العملاء بأن العلامة ستكون مسئولة وسترعى العميل 

 .(Delgado-Ballester, 2004:12)بالرغم من تقلبات الظروف المستقبلية وظروف استهلاك المنتج 
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 Brand Reputation : معة العلامةساا: لثثا
ا بأنها تقييم للخصائص التي تتمتع به سمعة العلامة (Herbig and Milewicz, 1993)عرف   

بأنها تشير إلى استجابة شعورية عامة مرتفعة  (Amis, 2003) بينما يرى منظمة معينة خلال فترة معينة. 
بأنها انتشار الآراء  (Dolphin, 2004)وعرفها  .يمتلكها العميل تجاه المنظمة خلال فترة طويلة الأجل

بأنها تمثل  (Sweeny, 2006) أوضحفي حين  الذهنية(عن كيان أو منظمة معينة.)تعبير عن الصورة 
بأنها تمثل (kim, 2010: 24) عرفها  وأيضاً  تنقها العملاء تجاه منظمة معينة.القيم والمعتقدات التي يع

 المصلحة بشأن المنظمة ولها بعدين عاطفي ومعرفي. شعور ومعتقدات وتقييمات أصحاب
تعد تقييماً واستجابة شعورية من العميل  سمعة العلامةويخلص الباحث من التعريفات السابقة بأن 

سمعة تجاه المنظمة، كما أن هذا التقييم يتم تكوينه خلال فترة طويلة الأجل. وعلى هذا، يرى الباحث أن 
معينة خلال فترة طويلة الأجل يتبعه استجابة شعورية مرتفعة تجاه هذه  لمنظمةل تعني تقييم العمي العلامة
 .المنظمة
ويرتبط مفهوم سمعة العلامة بمفهوم المصداقية. وتمثل المصداقية درجة الاعتماد على منظمة  

وعودها.  معينة خلال فترة زمنية معينة، ويقصد بها أيضاً الثقة في قدرة هذه المنظمة وإخلاصها في تحقيق
ولتحقيق مصداقية الجودة العالية، يجب على المنظمة أن تقوم بتطوير سمعة إيجابية بشأن إنتاج وتوزيع 

كل من المنظمة  ينظر Aaker  (1997)وطبقاً لما قدمه  .(Sweeny, 2006)منتجات عالية الجودة 
قيم فريدة وتخلق هوية مستقلة تمثل  منظمةفي كل ما يبيعون أو يشترون. فكل  سمعة العلامةإلى والعملاء 

وأدى كل من العولمة والتكنولوجيا المتقدمة إلى تحول  فريدة في أذهان عملائها احتراماً لحاجاتهم ورغباتهم.
. وبالتالي سمعتهاالأسواق إلى تنافسية أكثر، وعلى هذا، أصبحت المنظمات أكثر حساسية من ناحية 

ت متجانسة بسبب العولمة وانتشار التكنولوجيا. ولذا، بدأ كل لاحظت المنظمات أن تفضيلات العملاء أصبح
 .(Ali, 2008) سمعة العلامةمن البائعين والمشترين في الاهتمام ب

مصدراً رئيسياً للميزة التنافسية بجانب الإبداع والتي تمكن المنظمة من التمتع بتفرد  سمعة العلامةوتعتبر 
 سمعة العلامةن تحقيقها في الأجل القصير أو الأجل الطويل. وكلما كانت يمك سمعة العلامةعن المنافسين. كما أن 

 سمعة العلامةوتتضمن  .(kim, 2010: 22-23)إيجابية، كلما استطاعت تحقيق مزيد من رضاء وولاء العملاء 
ة الأجل. فإذا هذه السمعة خلال فترة طويلالقيم التي يعتنقها الأفراد داخلياً وخارجياً تجاه منظمة معينة. وتتطور 

سمعة من خلال تدفق المعلومات هذه الإيجابية. وتؤسس  سمعة العلامةكانت هذه القيم إيجابية سوف تكون 
 سمعة العلامةمن عميل إلى آخر. وعلى هذا، فإن المعتقدات التي يمتلكها عن المنظمة تعد حيويةً بالنسبة ل

 .(Sweeny, 2006:56)ككل 
ئص منها أنها نتيجة لتمييز المنظمة في مساحة تسويقية معينة، بعدة خصا سمعة العلامةوتتسم 

العاطفي شعور ومعتقدات العميل تجاه  ويمكن النظر لها من منظورين عاطفي ومعرفي، ويشمل الجانب
ويتم  . (Schwaiger, 2004)المنظمة  المعرفي الخبرات المتراكمة لدى العميل عن المنظمة، أما الجانب
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في  الإنجازالسمعة الإيجابية المرتفعة من قبل العميل بأنها مفضلة ومشهورة وتعكس  ذات المنظمةإدراك 
ويبنى هذا التناسق  ،معينة لمنظمةالتناسق خلال فترة من الزمن  إلىالسمعة تشير الأداء والاعتماد عليها. و 

تلاك سمعة ويعد ام .(Ali, 2008)من خلال رغبة المنظمة وقدرتها على أداء نشاط معين بشكل مستمر 
لأن القليل من العملاء  ،دليلًا على جودة مرتفعة بوجه عام مما يكسبها العديد من العملاء للمنظمةإيجابية 

فقط يتحول أو يترك المنظمات عالية الجودة بينما العديد من العملاء الجدد يكون لديهم كلمة منطوقة إيجابية 
ة العلامة حيث أن المنظمة ذات السمعة الإيجابية للآخرين. وتتنافس المنظمات فيما بينها بشأن سمع

للعلامة يصبح لديها أسعاراً تنافسية وتكاليف تسويق قليلة وتتسم بمعدل دوران منخفض للعمالة وتجذب 
 .(Sweeny, 2006:58)العديد من المستثمرين 

، حيث ولكي تنجح المنظمة وتحقق المزيد من الربحية، يجب أن تطور علاماتها بسمعة إيجابية
وقوية أو ضعيفة لأنها تجسد شعور العملاء تجاه العلامة  ،يمكن أن تكون سمعة العلامة جيدة أو سيئة

سمعة ويمكن رؤية قيمة  .(Ali, 2008)والمبني على أساس المعلومات التي يمتلكونها عن هذه العلامة 
. فلكي تكون العلامة تزداد مبيعاتها للمنظمةفي شكل عوائد المنظمة، فعندما تزداد السمعة الإيجابية  العلامة

جيدة ممتلكةً ناجحة، يجب أن تقوم المنظمة بتطوير سمعة إيجابية لها. وبذلك، تكون المنظمة ذات السمعة ال
بينما المنظمة ذات السمعة السلبية لعلاماتها لا تملك مزايا تنافسية.  ،مزايا تنافسيةلأصل قابل للتقييم و 
يمكن فقدها بسهولة، وتأخذ فترة طويلة الأجل لاستعادة السمعة الإيجابية  ة العلامةسمعوبالرغم من هذا، فإن 

إدارة حريصة واعية حتى لا يتم فقد هذه السمعة الإيجابية  سمعة العلامةمرة أخرى. ولذا، تتطلب 
(Sweeny, 2006:58). 

  
 المقترح: البحثوالفجوة البحثية وبناء إطار  البحثرابعاا: تنمية فروض 

، كما البحثبعد الاطلاع على الدراسات السابقة المرتبطة بموضوع  البحثام الباحث بتنمية فروض ق
 المقترح. ويعرض الباحث لهذا كما يلي: البحثوبالتالي تم تكوين إطار  ،استطاع تحديد الفجوة البحثية

 :البحثتنمية فروض   -أ
وذلك بالاطلاع على  البحث ، قام الباحث بعرض العلاقة بين متغيراتالبحثلتنمية فروض  

 الدراسات السابقة المتعلقة بهذه المتغيرات. ويعرض الباحث ذلك كما يلي:
 :وسمعة العلامة ثقة العميل في العلامةكل من شخصية العلامة و العلاقة بين  (1

 يضمن رضاءه، بما لرغباته الجيد الإدراك خلال من للعميل قيمة تحرص المنظمات على إيجاد

 أصبحت لهذا الاهتمام، المنافسة. ونتيجة ظل ظروف في والاستمرارية السوقية الحصة على حفاظال وبالتالي

 تمييز المنظمة على تساعد مهماً لأنها موضوعاً  تعتبر حيث رجال التسويق، لدى مقبولة العلامة شخصية فكرة

 (.(Bergstorm, 2005العميل بخصوصها  لدى الشعورية الجوانب تطوير من خلال علاماتها

أنه عندما أصبح السوق مشبعاً بالعديد من المنتجات لكثير من  (Roberts, 2010:16)ويرى 
المنتجين والتي تخدم نفس وظيفة المنفعة لدى العميل، فأصبحت مهمة تمييز العلامة بمفردها مهمة أكثر 

 صعوبة. ومن ثم أصبح على المنتجين ضرورة إكساب علاماتهم شخصية.
وكىل مىن ي اطلع عليها الباحث، توصل إلىى وجىود علاقىة بىين شخصىية العلامىة ومن الدراسات الت

 ثقة العميل في العلامة وسمعة العلامة، وذلك على النحو التالي:
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المحددات النفسية لثقة العميل من التي استهدفت معرفة  (Walczuch et al., 2001)ففي دراسة 
، توصلت إلى وجود وسمعة العلامة لثقة في العلامةشخصية العلامة واخلال دراسة العلاقة بين كل من 

وجود تأثير معنوي إيجابي كما توصلت إلى  ارتباط معنوي إيجابي بين شخصية العلامة والثقة في العلامة.
التي استهدفت  (Louis and Lombart, 2010)في دراسة و  .لشخصية العلامة على الثقة في العلامة

بين معنوي إيجابي  ارتباطمة والثقة في العلامة، توصلت إلى وجود معرفة العلاقة بين شخصية العلا
وجود تأثير معنوي إيجابي لشخصية العلامة على  كما توصلت إلى  الثقة في العلامة.و شخصية العلامة 
التي استهدفت معرفة العلاقة بين  (Perepelkin and Zhang, 2011)وفي دراسة  الثقة في العلامة.
توصلت إلى وجود ارتباط معنوي إيجابي بين شخصية العلامة والثقة لثقة في العلامة، شخصية العلامة وا
توصلت إلى وجود تأثير معنوي إيجابي لشخصية العلامة )الإخلاص والكفاءة( على الثقة في العلامة، كما 

والمتانة( على  في العلامة، في حين لا يوجد تأثير معنوي للأبعاد الأخرى لشخصية العلامة )الإثارة والتطور
التي استهدفت معرفة العلاقة بين شخصية العلامة  (Sung et al., 2009)وفي دراسة الثقة في العلامة. 
توصلت إلى وجود ارتباط معنوي إيجابي بين شخصية العلامة والثقة في والشعور بها،  والثقة في العلامة

وفي دراسة العلامة على الثقة في العلامة. توصلت إلى وجود تأثير معنوي إيجابي لشخصية العلامة، كما 
(Louis and Lombart, 2010)  التي استهدفت معرفة العلاقة بين شخصية العلامة وكل من الثقة

توصلت إلى وجود ارتباط معنوي إيجابي بين شخصية العلامة والثقة في  ، والارتباط والالتزام بالعلامة
ي إيجابي لشخصية العلامة على وكل من الثقة والارتباط توصلت إلى وجود تأثير معنو  العلامة، كما

التي استهدفت معرفة العلاقة بين شخصية  (Bouhlel et al., 2011)وفي دراسة والالتزام بالعلامة. 
توصلت إلى وجود ارتباط معنوي إيجابي بين شخصية العلامة  العلامة ونية إعادة الشراء والثقة في العلامة،

 توصلت إلى وجود تأثير معنوي إيجابي لشخصية العلامة على الثقة في العلامة. ، كماوالثقة في العلامة
ت معرفة العلاقة بين شخصية العلامة مقبــــــولالتي استهدف (Freberg., 2007)وفي دراسة 

العلامة، كما  وسمعةالعلامة، توصلت إلى وجود ارتباط معنوي إيجابي بين شخصية العلامة  وسمعة
 ,.Kim et al)وفي دراسة  العلامة. سمعةوجود تأثير معنوي إيجابي لشخصية العلامة على  توصلت إلى

التي استهدفت معرفة العلاقة بين شخصية العلامة وأداء العلامة، توصلت إلى وجود ارتباط معنوي  (2011
صية العلامة إيجابي بين شخصية العلامة وسمعة العلامة. كما توصلت إلى وجود تأثير معنوي إيجابي لشخ

التي استهدفت معرفة العلاقة  (Sorayaei and Hasanzadeh, 2012)في دراسة و  على سمعة العلامة.
 Louis and)والتي تختلف عن دراسة  –بين شخصية العلامة وكل من الثقة والارتباط والالتزام بالعلامة 

Lombart, 2010) توصلت إلى وجود  -بإيران على شركة نستلة في طهران في مجال التطبيق حيث طبقت
العلامة، كما توصلت إلى وجود تأثير معنوي إيجابي  وسمعةارتباط معنوي إيجابي بين شخصية العلامة 

التي استهدفت  (Borzooei and Asgari, 2013)وفي دراسة  . سمعة العلامةلشخصية العلامة على 
جود ارتباط معنوي إيجابي بين شخصية توصلت إلى و  ،معرفة العلاقة بين شخصية العلامة ونية الشراء

 سمعة العلامة.توصلت إلى وجود تأثير معنوي إيجابي لشخصية العلامة على كما  العلامة وسمعة العلامة.
الثقة كل من ويخلص الباحث مما سبق إلى أن شخصية العلامة تعد سبباً رئيسياً في ارتفاع مستوى 

الثقة في العلامة باجة لدراسة شخصية العلامة بسبب علاقتها . ولذا تزداد الحوسمعة العلامة في العلامة
 .يمكن أن تؤدي إلى زيادة مستوى سمعة العلامةوالتي 

 :الفروض التاليةووفقاً لما سبق، يفترض الباحث 
  في العلامةالعميل ثقة بين كل من شخصية العلامة و معنوي إيجابي  ارتباط: يوجد الأولالفرض 

 .وسمعة العلامة

  في العلامة العميل ثقة: يوجد تأثير معنوي إيجابي لشخصية العلامة على الثانيالفرض. 

 .الفرض الثالث: يوجد تأثير معنوي إيجابي لشخصية العلامة على سمعة العلامة 

 
 

 :وسمعة العلامةفي العلامة العميل ثقة العلاقة بين  (2
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في العلامة لما لها من  العميل ثقةة مفهوم في السنوات الأخير من المفا يم التي ازداد اهتمام الباحثين بها 
. وتعرف (Li et al., 2008) هاهم والتزامهم بالتعامل معدورٍ حيوي في تعزيز علاقة المنظمة بالعملاء وبناء ولائ

بأنها توقعات العميل عن إمكانية الاعتماد على العلامة وتلبيتها للرغبات وذلك في المواقف التي تتضمن مخاطرة 
أنها تمثل رغبة العملاء في   (Chung and Tan, 2008) في حين يرى . (Rosenberger, 2009)له بالنسبة 

 الاعتماد على قدرة العلامة على أداء وظائفها. 
فىي العلامىىة  العميىىل ثقىة ومىن الدراسىات التىىي اطلىع عليهىىا الباحىث، توصىىل إلىى وجىىود علاقىة بىىين

 ، وذلك على النحو التالي:سمعة العلامةو 
علاقة ثقة العميل في مواقع الشراء التي استهدفت معرفة  (Jarvenpaa et al., 2000)اسة ي در فف

ي دراسة فو . بين الثقة والسمعةمعنوي إيجابي  ارتباط، توصلت إلى وجود وسمعتها الإنترنتعبر 
(Chaudhuri and Holbrook, 2001)  التي استهدفت معرفة العلاقة بين الثقة في العلامة وأداء

في دراسة و . سمعة العلامة، توصلت إلى وجود تأثير معنوي إيجابي للثقة في العلامة على مةالعلا
(Mohtashemi and Halberstadt, 2002)  توصلت والسمعةالتي استهدفت معرفة العلاقة بين الثقة ،

بهدف   (Matzler et al., 2006) وفي دراسة أجراها. بين الثقة والسمعةمعنوي إيجابي  ارتباطإلى وجود 
، توصلت إلى وجود تأثير من خلال بعض المتغيرات الوسيطة معرفة العلاقة بين الثقة في العلامة والولاء للعلامة

التي استهدفت معرفة  (Jøsang et al., 2007)ي دراسة وف .سمعة العلامةمعنوي إيجابي للثقة في العلامة على 
كما  .بين الثقة والسمعةمعنوي إيجابي  ارتباطتوصلت إلى وجود ، والسمعة في خدمات الإنترنتالعلاقة بين الثقة 
العلاقة بين الثقة في العلامة والولاء للعلامة التي استهدفت معرفة (Han and Sung, 2008) توصلت دراسة 

 ,.Jahangir et al)لعلامة. وفي دراسة سمعة اإلى وجود تأثير معنوي إيجابي للثقة في العلامة على 

لاء و من خلال توسيط ال لعلامةوالاتجاه نحو االعلامة جودة استهدفت معرفة العلاقة بين  التي (2009
 تها.سمع، توصلت إلى وجود تأثير معنوي إيجابي للثقة في العلامة على للعلامة

سمعة في العلامة تسهم إيجابياً في ارتفاع مستوى  العميل ثقةويخلص الباحث مما سبق إلى أن 
ومن خلال الدراسات  .بسمعة العلامةاد الحاجة لدراسة الثقة في العلامة بسبب علاقتها . ولذا تزدالعلامة

التي اطلع عليها الباحث وأثبتت وجود علاقات مباشرة بين شخصية العلامة وثقة العميل في العلامة وسمعة 
معة العلامة عند العلامة، يقترح الباحث دراسة العلاقات غير المباشرة من خلال علاقة شخصية العلامة بس

 توسيط ثقة العميل في العلامة.
 ووفقاً لما سبق، يفترض الباحث أيضاً في هذه الدراسة ما يلي:

 
  سمعة العلامةفي العلامة على العميل لثقة : يوجد تأثير معنوي إيجابي الرابعالفرض. 
  عند توسيط مةسمعة العلاالعلامة على  لشخصية: يزداد التأثير المعنوي الإيجابي الخامسالفرض 

 في العلامة.العميل ثقة 

 :البحثرافية وعلاقتها بمتغيرات ج(  المتغيرات الديمو 3
 Jarvenpaa et al., 2000; Chaudhuri and)مثل من الدراسات التي اطلع عليها الباحث 

Holbrook, 2001; Matzler et al., 2006; Freberg., 2007; Han and Sung, 2008; 

Jahangir et al., 2009; Louis and Lombart, 2010; Perepelkin and Zhang, 2011) ،
الباحث لمعرفة هذه  ااتضح وجود علاقة للمتغيرات الديموغرافية بمتغيرات الدراسة الحالية. وهذا ما دع

 وبذلك يفترض الباحث أيضاً ما يلي: ،العلاقة
ثقة ت الدراسة )شخصية العلامة و غيرا: توجد فروق معنوية بشأن إدراك العملاء لمتالسادسالفرض 
 رافية )النوع، الدخل، محل الإقامة(.ج( وفقاا للمتغيرات الديمو وسمعة العلامةفي العلامة العميل 

 
 
 

 :البحثالفجوة البحثية وبناء إطار   -ب
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ة العلامة شخصياتضح من الدراسات السابقة التي اطلع عليها الباحث وجود علاقة مباشرة بين   
، كما اتضح وجود وسمعة العلامةشخصية العلامة ، وأيضاً وجود علاقة مباشرة بين في العلامةالعميل ثقة و 

في  البحث االفجوة البحثية لهذ ومن ثم تتمثل .وسمعة العلامة في العلامةالعميل ثقة علاقة مباشرة بين 
بقياس  أي دراسةتقم قامت بقياس العلاقات غير المباشرة بين متغيرات الدراسة، كما لم  ةعدم وجود دراس

 قوميس في أنه البحث االإضافة العلمية لهذ. وبالتالي تتمثل هذه المتغيرات مجتمعةالعلاقات المباشرة بين 
وذلك للوصول إلى إطار يمكن المنظمات من  ،بقياس العلاقات المباشرة وغير المباشرة بين هذه المتغيرات

، يمكن توضيحه للعلاقات بين متغيرات البحثباحث إطاراً . وعلى ذلك يقترح التطوير مستوى سمعة العلامة
 (.1في الشكل )

 العلاقات المقترحة بين متغيرات البحث.(: 1شكل )
 

 
 

 
 

 حيث )خ(: الخطأ العشوائي.
 المصدر: إعداد الباحث في ضوء الدراسات السابقة.

 الدراسة التطبيقية:القسم الثاني: 
مية البحث، ومشكلة وتساؤلات البحث، وأهداف البحث، وفروض البحث، وحدود عدة عناصر وهي: أهوتضم 

البحث، وأسلوب الدراسة، ومنهج البحث، وتحليل ومناقشة نتائج البحث واختبار الفروض، وأخيراً ملخص 
 نتائج وتوصيات البحث. وذلك على النحو التالي:

 أولا: أهمية البحث: 
تناول من أنه ي العلمية الأهميةتأتي والتطبيقي. ف ين العلميعلى المستوي البحث اهذ أهميةتظهر 

 ثقة العميل في العلامةالعلامة و شخصية من المفا يم الحديثة في أدبيات إدارة التسويق وتتمثل في  ثلاثة
والتحليل في نموذج  ةخصوصاً في ظل عدم وجود دراسات تناولت هذه المفا يم بالدراس ،وسمعة العلامة
م فإن هذه الدراسة تمثل محاولة من الباحث لتأصيل هذه المفا يم والتعرف على كيفية تفعيلها واحد، ومن ث

 .لتحسين مستوى سمعة العلامة
في تحديد طبيعة العلاقات المباشرة وغير المباشرة  ساعديسوف  البحث اويضاف إلى ذلك، فإن هذ

من خلال بناء نموذج  -ي حدود علم الباحث ف -بين هذه المفا يم وهو ما لم يتطرق إليه أحد من الباحثين 
 لتوضيح هذه العلاقات. Structural Equation Modelingالمعادلة الهيكلية 
في مساعدة مديري التسويق بشركات  مساهمة نتائجهمن لهذا البحث لأهمية التطبيقية اوتأتي 

 شخصية العلامةلد تأثير معنوي ، وذلك إذا ثبت وجو ثقة العميل في العلامةبناء أجهزة الحاسب الآلي في 
يمكن أن تسهم في مساعدة مديري التسويق في  هذا البحثكما أن نتائج  .ثقة العميل في العلامةعلى 

العلامة سمعة  

2خ 1خ   

العلامة شخصية مةثقة العميل في العلا   
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 سمعةالعلامة على  لشخصيةالعلامة، وذلك إن ثبت وجود تأثير معنوي إيجابي  مستوى سمعةتحسين 
 .العميل في العلامةثقة عند توسيط بشكل غير مباشر العلامة بشكل مباشر أو 

 ة وتساؤلت البحث: ىثانياا: مشكل
 تتمثل مشكلة الدراسة في جانبين: الجانب الأكاديمي والجانب التطبيقي. ويتمثل الجانب الأكاديمي

قام الباحث بالاطلاع على الدراسات السابقة ذات  . ولمعرفة هذه الفجوة،الفجوة البحثية في مجال الدراسةفي 
بالإضافة إلى مقابلة مجموعة من أساتذة الإدارة المتخصصين في مجال إدارة  دراسة،الصلة بموضوع ال

عدم وجود دراسة قامت بقياس العلاقات غير لتسويق، وتوصل الباحث إلى وجود فجوة بحثية تتمثل في ا
تقم أي ، كما لم (وسمعة العلامة ثقة العميل في العلامةشخصية العلامة و المباشرة بين متغيرات الدراسة )

 من هذه الدراسات بقياس العلاقات المباشرة بين هذه المتغيرات مجتمعة. 
علامة  25ظهور بعض شركات الحاسب الآلي ضمن أفضل أدى وبخصوص الجانب التطبيقي، ف

على المركز الثاني  Apple، حيث حصلت شركة  سمعة العلامةمن حيث  2012على مستوى العالم لعام 
. في حين لم تظهر باقي (Brown, 2013) على المركز الثاني والعشرين SONY، كما حصلت شركة 

إلى أي : مر الذي يثير التساؤل التاليشركات الحاسب الآلي ضمن أفضل العلامات من حيث السمعة. الأ
تؤثر شخصية العلامة على سمعة العلامة؟ وهل يختلف هذا التأثير عند توسيط ثقة العميل في  مستوى 
 العلامة؟

 اا: أهداف البحث: لثثا
 التالية: الأهدافتحقيق  إلىيسعى هذا البحث  
 .سمعة العلامةو  ثقة العميل في العلامةو تحديد طبيعة العلاقة بين شخصية العلامة  (1

 .ثقة العميل في العلامةشخصية العلامة على المباشر لتأثير القياس  (2

 .سمعة العلامةالعلامة على شخصية المباشر لتأثير القياس  (3

 .سمعة العلامةعلى  لثقة العميل في العلامةالمباشر تأثير الاس قي (4

 . ثقة العميل في العلامةتحديد التأثير غير المباشر لشخصية العلامة على سمعة العلامة عند توسيط  (5

 .ةالديموجرافيمعرفة الفروق المعنوية في ادراك العملاء وفقاً للمتغيرات  (6

 رابعاا: فروض البحث: 
 اختبار صحة أو خطأ الفروض التالية: إلىث يسعى هذا البح 
 .سمعة العلامةو  ثقة العميل في العلامةو يوجد ارتباط معنوي بين شخصية العلامة  (1

 .ثقة العميل في العلامةشخصية العلامة على ليوجد تأثير معنوي  (2

 .سمعة العلامةشخصية العلامة على ليوجد تأثير معنوي  (3

 .سمعة العلامةعلى  لعلامةلثقة العميل في ايوجد تأثير معنوي  (4

 . ثقة العميل في العلامةيزداد  التأثير المعنوي لشخصية العلامة على سمعة العلامة عند توسيط  (5
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 .ةالديموجرافيتوجد فروق معنوية في ادراك العملاء وفقاً للمتغيرات  (6

  البحث: حدودخامساا: 
 تتمثل حدود البحث في الاتي: 
لي في مصر. أما قط من وجهة نظر عملاء شركات الحاسب الآتتم هذه الدراسة ف حدود بشرية: (1

 وجهة نظر القائمين على هذه الشركات فتقع خارج نطاق الدراسة.

نظراً لكبر حجم المجتمع والتشتت الجغرافي لمفرداته، فقد تم الاقتصار على عملاء  حدود مكانية: (2
 ليم من أقاليم مصر.أجهزة الحاسب الآلي من طلاب خمس جامعات فقط تمثل كل منها إق

 .2013 أبريل 30إلى  1تم تجميع بيانات الدراسة في الفترة من  حدود زمنية: (3
 سادساا: أسلوب البحث: 

ويتضمن البيانات المطلوبة للدراسة ومصادرها، ومجتمع البحث والعينة، وأداة البحث وطريقة جمع  
 وذلك على النحو التالي: البيانات، وقياس متغيرات البحث، وأساليب التحليل الإحصائي،

 ومصادرها: للبحثالبيانات المطلوبة  .أ

 على نوعين من البيانات هما:  هذا البحثالباحث في  عتمدا 
وتم الحصول عليها عن طريق مراجعة البحوث التي تناولت متغيرات الدراسة بيانات ثانوية:  (1

ن الباحث من تأصيل المفا يم وإ   عداد الإطار النظري للدراسة.والموضوعات المتعلقة بهم بما يمكِ 
ن الباحث من اختبار صحة أو بيانات أولية:  (2 وتم جمعها من العملاء محل الدراسة وتحليلها بما مكِ 

 خطأ فروض الدراسة والتوصل إلي النتائج. 

 مجتمع البحث والعينة: .ب
 

 مجتمع البحث: (1
الجامعات : جميع عملاء أجهزة الحاسب الآلي من طلاب يتمثل مجتمع هذا البحث في

الحكومية المصرية، ونظراً للتشتت الجغرافي وصعوبة تغطية كل مناطق الجمهورية، فقد تم تقسيم 
جمهورية مصر العربية إلى خمسة مناطق رئيسية تتمثل في منطقة القاهرة الكبرى ومنطقة الوجه البحري 

ات أكبر عدد طلاب في كل ومنطقة الدلتا ومنطقة قناة السويس ومنطقة الصعيد، وتم اختيار الجامعة ذ
، وجامعة الإسكندرية ستمثل (1) منطقة. وبناء على ذلك، فإن جامعة القاهرة ستمثل منطقة القاهرة الكبرى 

منطقة الوجه البحري، وجامعة المنصورة ستمثل منطقة الدلتا، وجامعة أسيوط ستمثل منطقة الصعيد، 
 طبقاً لمعيار أكبر عدد من الطلاب. وجامعة قناة السويس ستمثل منطقة قناة السويس، وهذا

 عينة البحث: (2
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( عند مستوى ثقة 1طالب 369.548تم تحديد حجم العينة الممثلة لمجتمع الدراسة )البالغ عدده 
، وهي أيضاً حدود خطأ %5، وهو مستوى شائع في بحوث التسويق، وفي حدود خطأ معياري 95%

(، تم 1994 لتحديد حجم العينة )أبو العلا، صائيةالإحمقبولة في بحوث التسويق. وبتطبيق المعادلة 
مفردة. وبعد تجميع البيانات وفحص الاستمارات، تبين أن عدد  384التوصل إلى حجم العينة وهو 

من العدد  %80بنحو  استمارة بنسبة تقدر 307الاستمارات الصحيحة التي تم إدخالها للتحليل قد بلغت 
( توزيع عينة البحث ونسبة 1ويوضح الجدول ) أنها كافية وممثلة. الكلي للعينة وهي نسبة يرى الباحث

 الاستجابة.
العينة في كل طالب يمتلك بالفعل جهاز كمبيوتر. وتم الاعتماد على  وحدة المعاينةوتتمثل 

، بسبب توافر شروط استخدامها وهي: الشرط الأول الذي يتمثل في وجود درجة العشوائية المنتظمة
س بين مفردات المجتمع فيما يتعلق بالخصائص المطلوب دراستها، والشرط الثاني الذي كبيرة من التجان

  يتمثل في وجود أو عدم وجود إطار لمجتمع البحث.

 (1جدول )
 توزيع مفردات العينة على الجامعات محل الدراسة ونسبة الستجابة 

عدد مفردات  النسبة % عدد الطلاب الجامعة م
 العينة

القوائم 
ةالصحيح  

نسبة 
 الستجابة

 %78.6 103 131 34.05 186710 القاهرة 1

 %75.5 74 98 25.58 140262 الإسكندرية 2
 %72 36 50 12.89 70671 أسيوط 3
 %94 79 84 22.00 120673 المنصورة 4

 %71.4 15 21 5.48 30053 قناة السويس 5
%80 307 384 100 548369 الإجمالي  

 .إعداد الباحثالمصدر: 
 :وطريقة جمع البيانات اة البحثأد .ج

قائمة استقصاء يتم  إعدادتتمثل أداة البحث في الاستقصاء. ولأغراض هذا البحث، فقد تم 
قائمة الاستقصاء سؤالين، الأول: يتمثل في عنها بمعرفة المستقصى منه وبنفسه. وشملت  الإجابة

عبارة )يرجى  22اني: يحتوي على علامة الحاسب الآلي التي يستخدمها المستقصى منه حالياً، والث
( تم قياسها باستخدام مقياس ليكرت ذو النقاط الخمس، بملحق البحث الرجوع إلى قائمة الاستقصاء

                                                             

 (.2012) النشرة الدورية لوحدة المعلومات بالموقع الإلكتروني لوزارة التعليم العالي والبحث العلمي(  1 )
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(. وتم تطوير هذه 1( إلى غير موافق تماماً )5والتي تقع في مستويات تتراوح بين موافق تماماً )
 .(.2بالموضوع كما هو معروض بالجدول )العبارات وتبنيها من الدراسات السابقة وثيقة الصلة 

 (2جدول )
 الدراسات السابقة التي تم استخدامها في قياس متغيرات الدراسة 
عبارات أرقام  متغيرات الدراسة

 قياس كل متغير
 الدراسات السابقة

 ,Stokburger-sauer, 2001; Freling and Forbes 12-1من  شخصية العلامة

2005; Milas and Mlacic, 2007; Boudreaux and 

Stephen, 2007; Pitt et al., 2007; Arora and 
Stoner, 2009; Guens et al., 2009 

 Baek, 2007; Leeman, 2008 19-13من  ثقة العميل في العلامة

 ;Herbig and Milewicz, 1993; Amis, 2003 22-20من  العلامةسمعة 

Sweeny, 2006; Ali, 2008 
 لباحث في ضوء الدراسات السابقة.إعداد االمصدر: 

 اختبارات الثبات والصدق لمتغيرات البحث: .د

عتمد الباحث في إجراء اختبار الصدق على كل من صدق المحكمين والتحليل إ اختبار الصدق:  (1
 العاملي التوكيدي، وذلك كما يلي:

 :صدق المحتوى Content Validity 

 عرض فقد أجله، من تصميمها تم الذي فالهد تحقيق في الاستقصاء قائمة صدق من للتحقق
 عينة على عرضها قبل التسويق أساتذة من والمختصين الخبراء من مجموعة على الاستقصاء قائمة الباحث
 .البحث بملحق الموجود النهائي بشكلها ظهرت حتى التعديلات بعض وإجراء بملاحظاتهم الأخذ وتم البحث،

  :التحليل العاملي التوكيديConfirmatory Factor Analysis 

بعد إجراء صدق المحتوى وتعديل الباحث لقائمة الاستقصاء، قام الباحث بعمل التحليل العاملي 
 Structural Equationالتوكيدي. ويعد التحليل العاملي التوكيدي أحد تطبيقات نموذج المعادلة البنائية 

Modelتي يتم بنائها في ضوء أسس نظرية سابقة، ، ويتيح الفرصة لاختبار صحة نماذج معينة للقياس وال
كما يتيح الفرصة للتأكد من أن عبارات المقياس تقيس ما أعدت من أجله، وقام الباحث بإجراء هذا التحليل 

هو موضح في الجداول كما  AMOS version 20لكل مقياس خاص بمتغيرات الدراسة باستخدام برنامج 
 :(5( و )4( و )3)

 
 
 (3جدول )

 لات المعيارية للتحليل العاملي التوكيدي لمتغير شخصية العلامةالمعام 
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  Standardized Loadingsالمعاملات المعيارية  العبارة
العامل 
 الأول

العامل 
 الثاني

العامل 
 الثالث

العامل 
 الرابع

العامل 
 الخامس

ماركة الجهاز الذي أستخدمه صادقة فني   .1
 وعودها.

0.55**     

ي أسنننننتخدمه مفيننننندة ماركنننننة الجهننننناز النننننذ  .2
 بالنسبة لي. 

0.76**     

     **0.84 أشعر بالفخر لاقتنائي هذه الماركة.  .3
تقننندم الشنننركة صننناحبة الجهننناز حنننوافز   .4

تشنننننننجع العمنننننننلاء علنننننننى الشنننننننراء )مثنننننننل 
 العروض والخصومات(.

 0.24*    

    *0.30   تثير هذه الماركة تطلعاتي المستقبلية. .5
كننارات تقنندم الشننركة صنناحبة الجهنناز ابت .6

 جديدة في وظائف الجهاز.
 0.34**    

يمكننننننن الاعتمنننننناد علنننننننى الماركننننننة التننننننني   .7
 أستخدمها. 

  0.80**   

تحتنننننرم الشنننننركة صننننناحبة الجهننننناز ذكننننناء   .8
 العملاء.

  0.63**   

تتسننننننم هنننننننذه الماركننننننة بنننننننالتفوق علنننننننى   .9
 الماركات المنافسة.

  0.50**   

تقندم ماركننة الجهناز الننذي أسننتخدمه   .10
 ستمرار.خدمات جديدة با

   0.45**  

تسنننننننننتطيع ماركنننننننننة الجهننننننننناز النننننننننذي  .11
 أستخدمه جذب عملاء جدد.

   0.29*  

تواكنننننننننب ماركنننننننننة الجهننننننننناز الننننننننننذي   .12
 أستخدمه متطلبات العصر الذي نعيشه.

   0.53**  

أشعر بنأن عمنر الجهناز النذي أسنتخدمه   .13
 أطول من عمر الأجهزة المنافسة.

    0.40** 
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  Standardized Loadingsالمعاملات المعيارية  العبارة
العامل 
 الأول

العامل 
 الثاني

العامل 
 الثالث

العامل 
 الرابع

العامل 
 الخامس

 أشننعر بننأن قطننع غيننار هننذه الماركننة  .14
 معمرة.

    0.44** 

العامل الأول: إخلاص العلامة، العامل الثاني: إثارة العلامة، العامل الثالث: كفاءة العلامة، العامل الرابع:  
*معنوي عند مستوى ،  0.01** معنوي عند مستوى  تطور العلامة، العامل الخامس: متانة العلامة.

0.05 
 لإحصائي.إعداد الباحث من نتائج التحليل االمصدر: 

o ( 3ويتضح من الجدول ) :أظهرت نتائج حيث التحليل العاملي التوكيدي لمتغير شخصية العلامة
 التحليل الإحصائي أن جميع المعاملات المعيارية معنوية، كما أظهر التحليل أن مؤشر جودة المطابقة

Goodness Of  Fit Index  حد الصحيح، )والمعروف أنه كلما أقترب من الوا 0.838بلغت قيمته
، كما اتضح أن مؤشر المطابقة (تقيس ما أعدت من أجلهكلما كان المقياس معنوي وأن العبارات 

)والمعروف أنه كلما أقترب من الواحد  0.869بلغت قيمته  Comparative Of Fit Index المقارن 
 (.تقيس ما أعدت من أجلهالصحيح، كلما كان المقياس معنوي وأن العبارات 

o أظهرت نتائج  حيثالتحليل العاملي التوكيدي لمتغير ثقة العميل في العلامة: ( 4الجدول ) ويتضح من
التحليل أن جميع المعاملات المعيارية معنوية ما عدا معامل العبارة الثامنة، أما مؤشر جودة المطابقة 

 هذه العبارةبعاد ، وقام الباحث باست0.84، كما بلغت قيمة مؤشر المطابقة المقارن 0.862فبلغت قيمته 
، كما 0.891مما أدى إلى تحسين في معنوية المقياس حيث أصبحت قيمة مؤشر جودة المطابقة 

، وبالتالي يدل على معنوية المقياس وأن العبارات 0.883ارتفعت قيمة مؤشر المطابقة المقارن إلى 
 تقيس ما أعدت من أجله.

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 (4جدول )
 ثقة العميل في العلامةل العاملي التوكيدي لمتغير المعاملات المعيارية للتحلي 
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 المعاملات المعيارية  العبارة
العامل  العامل الثاني العامل الأول

 الثالث
خبرتنننني مننننع الشننننركة صنننناحبة الماركننننة تجعلننننني أتوقننننع   .1

 وفائها بوعودها.
0.59*   

   **0.50 تملك الشركة صاحبة الماركة اسماً يمكن الثقة فيه.  .2
  **0.52  شركة رغبات العملاء في أولى اهتماماتها.تضع ال  .3
تنننؤدي ماركنننة الجهننناز النننذي أسنننتخدمه وظائفهنننا بشنننكل   .4

 سريع.
 0.60**  

  **0.72  لدي معرفة تامة بجميع الوظائف التي تقدمها الماركة.  .5
تهنننتم الشنننركة صننناحبة الماركنننة بالعمينننل حتنننى لنننو كنننان   .6

 على حساب مبيعاتها.
  0.32** 

ز الخدمنننة الخاصنننة بالماركنننة دورهنننا بشنننكل تنننؤدي مراكننن  .7
 فعال.

  0.44** 

 0.12   المخاطر الناتجة عن استخدام الماركة ضئيلة للغاية.  .8
 0.05* معنوي عند مستوى                       0.01** معنوي عند مستوى  

 لث: أمان العلامة.العامل الأول: مصداقية العلامة، العامل الثاني: جدارة العلامة، العامل الثا :حيث
 إعداد الباحث من نتائج التحليل الإحصائي. المصدر:

o ( 5ويتضح من الجدول ) أظهرت نتائج التحليل حيث : سمعة العلامةالتحليل العاملي التوكيدي لمتغير
الإحصائي أن جميع المعاملات المعيارية معنوية، كما أظهر التحليل أن مؤشر جودة المطابقة بلغت 

، وبالتالي يدل على معنوية المقياس وأن العبارات تقيس ما أعدت من أجله، كما صحيحواحد قيمته 
، وبالتالي يدل على معنوية المقياس وأن  واحد صحيحاتضح أن مؤشر المطابقة المقارن بلغت قيمته 

 .العبارات تقيس ما أعدت من أجله

 
 
 
 (5جدول )

 سمعة العلامةمتغير المعاملات المعيارية للتحليل العاملي التوكيدي ل 
 المعاملات المعيارية العبارة
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 المعاملات المعيارية العبارة
 ** 0.61 أعتبر الماركة التي أستخدمها أكثر الماركات تفضيلًا من العملاء. .1
 ** 0.82 تحظى الماركة التي أستخدمها بشهرة واسعة لدى العملاء.  .2
 ** 0.58 تحتفظ ماركة الجهاز الذي أستخدمه بشهرة متزايدة.  .3

 0.01** معنوي عند مستوى           حث من نتائج التحليل الإحصائي.إعداد الباالمصدر: 
يستخدم هذا الاختبار لمعرفة مدى إمكانية الاعتماد على قائمة الاستقصاء في بيانات اختبار الثبات:  (2

تتسم بالثبات. ونظراً للتباين الواضح بين متغيرات الدراسة، فاعتمد الباحث على معامل الثبات ألفا 
 ( ما يلي:6خ )معامل الاعتمادية(، وأظهرت نتائج التحليل والتي يوضحها الجدول )لكرونبا

 كما تبين 0.773، فقد تبين أن معامل ألفا للمقياس ككل بلغ بالنسبة لمقياس شخصية العلامة ،
)غنيم  0.30، لذا تقرر استبعادها وفقاً لقاعدة 0.30ا معامل ارتباط أقل من مله عبارتينوجود 

بدلًا من  ةعبار  12(، ومن ثم أصبح عدد العبارات التي يتكون منها المقياس 126: 2000وصبري، 
عبارة. وللتأكد من نتيجة حذف هذه العبارات على تحسين درجة الاعتمادية على هذا المقياس،  14

 0.812إلى  0.773فقد تم تطبيق معامل ألفا مرة ثانية، وكانت النتيجة ارتفاع معامل ألفا من 
س ككل، كما حدث تحسن ملحوظ في معامل ألفا لأبعاد المقياس، وهو ما يشير إلى درجة للمقيا

إلى  0.50عالية من الاعتمادية على المقياس، وذلك باعتبار أن معامل ألفا الذي يتراوح ما بين 
يعتبر ذو مستوى ممتاز من الثقة  0.80يعتبر كافياً ومقبولًا، وأن معامل ألفا الذي يصل إلى  0.60

 (.423: 2008)إدريس،  والاعتمادية

  كما 0.738، فقد تبين أن معامل ألفا للمقياس ككل بلغ ثقة العميل في العلامةبالنسبة لمقياس ،
، ومن ثم 0.30، لذا تقرر استبعادها وفقاً لقاعدة 0.30لها معامل ارتباط أقل من  عبارةتبين وجود 

للتأكد من نتيجة . و اتعبار  8عبارات بدلًا من  7أصبح عدد العبارات التي يتكون منها المقياس 
على تحسين درجة الاعتمادية على هذا المقياس، فقد تم تطبيق معامل ألفا مرة  ةحذف هذه العبار 

للمقياس ككل، وهو ما يشير إلى  0.761إلى  0.738ثانية، وكانت النتيجة ارتفاع معامل ألفا من 
 .درجة عالية من الاعتمادية على المقياس

  وهو ما يشير 0.702، فقد تبين أن معامل ألفا للمقياس ككل بلغ سمعة العلامةبالنسبة لمقياس ،
 إلى درجة عالية من الاعتمادية على المقياس.

 
 
 
 
 
 

 (6جدول )
 نتائج اختبار الثبات لمتغيرات الدراسة 

 المحاولة الثانية المحاولة الأولى 
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 معامل ألفا العباراتعدد  معامل ألفا عدد العبارات المتغيرات
 0.812 12 0.773 14 شخصية العلامة

 0.761 7 0.738 8 ثقة العميل في العلامة
 0.702 3 0.702 3 سمعة العلامة

 إعداد الباحث من نتائج التحليل الإحصائي.المصدر: 
 

 أساليب التحليل الإحصائي: .ه

 يعتمد الباحث على الأساليب التالية:
تخدم لقيناس العلاقنة بنين متغينرين أو أكثنر منع تحديند ننوع العلاقنة : ويسنبيرسىون  ارتبىاط معامىل .1

 وتم استخدامه في اختبار الفرض الأول من فروض الدراسة. وقوتها.

ويسننتخدم لقينناس العلاقننات المباشننرة وغيننر أسىىلوب تحليىىل المسىىار ونمىىوذج المعادلىىة البنائيىىة:  .2
ايننة مننن الفننرض الثنناني إلننى الفننرض بدالفننروض المباشننرة بننين المتغيننرات. وتننم اسننتخدامه لاختبننار 

 .الخامس

ويسنتخدم لقينناس معنويننة الفنروق بننين مجمننوعتين. وتنم اسننتخدامه فنني قينناس اختبىىار مىىان ويتنىىي:  .3
 .الفرض السادسالفروق وفقاً للنوع ومحل الإقامة في 

ويسنننتخدم لقيننناس معنوينننة الفنننروق بنننين أكثنننر منننن مجمنننوعتين. وتنننم اختبىىىار كروسىىىكال والىىىيس:  .4
 .السادسقياس الفروق وفقاً لمستوى الدخل في الفرض استخدامه في 

 سابعاا: منهج البحث:
 البيانات جمع على القائم إعتمادا على المنهج الإستنتاجى الوصفي البحث باستخدام قام الباحث

 .الدراسة فروض جميع في وذلك منها، النتائج الإحصائية واستخلاص للمعالجة وإخضاعها
 تائج البحث واختبار الفروض:ثامناا: تحليل ومناقشة ن

فيما يلي تحليل لبيانات الدراسة الميدانية ومناقشة نتائج البحث واختبار فروضه، ولذا تم تخصيص  
 الفروض، وذلك على النحو التالي: اختبارات، و هذا الجزء لعرض الإحصاءات الوصفية لمتغيرات الدراسة

 الإحصاءات الوصفية لمتغيرات الدراسة:  .أ

اختبار الثبات، يستلزم الأمر إجراء متوسط المقاييس لكل متغير من متغيرات الدراسة،  بعد إجراء
متغيرات ( المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية ومعاملات الالتواء. ويتضح أن 7ويوضح الجدول )

سلبية، وهذا  التواءت معاملاوانحرافات معيارية مرتفعة و الدراسة قد حصلت على متوسطات حسابية مرتفعة 
 قد يكون مؤشراً على الارتباطات الداخلية فيما بينها.

 
 (7جدول )

 الوصفية لمتغيرات الدراسة الإحصاءات 
  الإحصاءات الوصفية 
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 اللتواء النحراف المعياري  المتوسط الحسابي متغيرات الدراسة
 0.856 - 0.586 3.97 شخصية العلامة

 0.751 - 0.704 3.83 ثقة العميل في العلامة
 0.773 - 0.743 4.10 سمعة العلامة

 إعداد الباحث من نتائج التحليل الإحصائي.المصدر: 
 اختبارات الفروض: .ب

 :العلامةوسمعة  ثقة العميل في العلامةو بين شخصية العلامة الرتباطية العلاقة   (1

لأول من فروض الدراسة لمعرفة علاقة الارتباط بين متغيرات الدراسة، قام الباحث بصياغة الفرض ا  
 ". العلامةوسمعة  ثقة العميل في العلامةو ارتباط معنوي بين شخصية العلامة  يوجد" والذي ينص على: 

وأظهننر التحليننل الإحصننائي الننذي تننم إجننراءه باسننتخدام معامننل ارتبنناط بيرسننون النتننائج الخاصننة بهننذه 
 (:8العلاقة كما هو موضح في جدول )

 (8جدول )
 تباط لمتغيرات الدراسةمعاملات الر  

ثقة العميل في  شخصية العلامة المتغيرات
 العلامة

 سمعة العلامة

   1 شخصية العلامة
**677.0 ثقة العميل في العلامة  1  

 1 **0.612 **0.721 سمعة العلامة
 0.01** معنوية عند مستوى             إعداد الباحث من نتائج التحليل الإحصائي.المصدر:          

كنل منن حيث يوجد ارتباط معننوي إيجنابي بنين  الفرض الأول: صحة( يتضح ثبوت 8ومن الجدول )
 . 0.01عند مستوى معنوية  العلامةوسمعة  ثقة العميل في العلامةو شخصية العلامة 

 :ثقة العميل في العلامةو شخصية العلامة بين علاقة ال (2

على أنه ثاني من فروض الدراسة والذي ينص قام الباحث بصياغة الفرض اللمعرفة هذه العلاقة، 
 .ثقة العميل في العلامةيوجد تأثير معنوي لشخصية العلامة على "

 (:2وقام الباحث بصياغة النموذج المقترح لهذا الفرض في الشكل )
 
 
 

 (: النموذج المقترح لعلاقة شخصية العلامة بثقة العميل في العلامة.2شكل )
 

 
 

العلامة شخصية  

 

مةثقة العميل في العلا  خ 



 - 172 - 

 باحث.إعداد الالمصدر: 
علنى مسنتوى معنوينة العلاقنات المباشنرة بنين متغينرات النمنوذج تنم اسنتخدام طريقنة الأرجحينة وللتعرف 

 (.9، وثبت معنوية النموذج ككل كما هو موضح في الجدول )  (Maximum Likelihood)العظمى
 (9جدول )

 ثقة العميل في العلامةعلاقة شخصية العلامة بمؤشرات معنوية نموذج  
القيمة  المؤشر

 المعيارية

 ة المحسوبةالقيم

 2 χ  <0.05 0.000 (p. value) 2كا معنوية
 0.90  1<  (GFI)مؤشر جودة المطابقة 

 صفر 0.06>  (RMR) الجذر التربيعي لمتوسط البواقي 
 0.95 1<  (CFI) مؤشر المطابقة المقارن 

 إعداد الباحث من نتائج التحليل الإحصائي.المصدر: 
 (.10ليل الإحصائي نتائج اختبار المسار كما هو موضح في الجدول )وأظهر التح

 (10جدول )
 ثقة العميل في العلامةنتائج اختبار النموذج المقترح لعلاقة شخصية العلامة ب 

 مستوى المعنوية قيمة معامل المسار المسار المباشر
ثقة العميل في              العلامة      شخصية
 العلامة

0.776** 0.000 

 0.01** معنوية عند مستوى                    إعداد الباحث من نتائج التحليل الإحصائي.المصدر: 
دال  ثقننة العميننل فنني العلامننة( أن التننأثير المباشننر لشخصننية العلامننة علننى 10ويتضننح مننن الجنندول )

 ;Walczuch et al., 2001)مننع دراسننة كننل مننن  وتتفننق هننذه النتيجننة. 0.01إحصننائياً عننند مسننتوى 

Asperin, 2007; Sung et al., 2009; Louis and Lombart, 2010; Bouhlel et al., 2011) 
فننني حنننين . ثقنننة العمينننل فننني العلامنننةالتننني توصنننلت إلنننى وجنننود تنننأثير معننننوي إيجنننابي لشخصنننية العلامنننة علنننى 

يجننابي التنني توصننلت إلننى وجننود تننأثير معنننوي إ (Perepelkin and Zhang, 2011)اختلفننت مننع دراسننة 
، فنني حننين لا يوجنند تننأثير ثقننة العميننل فنني العلامننةلننبعض أبعنناد شخصننية العلامننة )الإخننلاص والكفنناءة( علننى 

 .ثقة العميل في العلامةمعنوي للأبعاد الأخرى لشخصية العلامة )الإثارة والتطور والمتانة( على 
اقيتها وإثارتهنا ويخلنص الباحنث ممنا سنبق إلنى أننه كلمنا كاننت شخصنية العلامنة قوينة منن حينث مصند

لكل ما هو جديد وتطورها ومتانتها، كلمنا ازدادت ثقنة العمينل فني هنذه العلامنة. أو بمعننى آخنر، يرجنع الباحنث 
إلنى أن ادراك العمينل لكنل منن وفنناء  ثقنة العمينل فني العلامنةالتنأثير المعننوي الإيجنابي لشخصنية العلامنة علنى 

علنى المنافسنين ومواكبتهنا لمتطلبنات العصنر وشنعوره بنأن عمنر الشركة بوعودها وخدماتها المعلن عنها وتفوقها 
 ثقنة العمينل فني العلامنةجهاز الحاسنب الآلني النذي يمتلكنه أطنول عمنراً منن الأجهنزة المنافسنة ينؤدي إلنى زينادة 
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والتنني تنبننع مننن اسننم الشننركة الموثننوق فيننه وامتلاكهننا إمكانننات ماديننة تؤهلهننا للوفنناء بوعودهننا، والتنني تنشننأ أيضنناً 
خلال أداء الجهاز لوظائفه بسنرعة وتأدينة مراكنز الخدمنة لندورها بشنكل فعنال واهتمنام الشنركة بالعمينل حتنى من 

 لو على حساب مبيعاتها. 
لعلامنننة كمتغيننننر ، وهنننذا يعنننني أن شخصننننية ا0.603كمنننا أظهنننرت النتننننائج أن معامنننل التفسنننير بلننننغ  

كمتغيننر تنننابع والنسننبة المتبقيننة ترجنننع  مننةثقننة العمينننل فنني العلامننن التبننناين المفسننر فنني  0.603مسننتقل تفسننر 
 .0.397لعوامل أخرى لم تدرج في النموذج، وهذا يعني، أن الخطأ العشوائي يبلغ 

 . الثانيويتضح من النتائج السابقة ثبوت صحة الفرض 
 (.3وبالتالي يمكن عرض نتائج اختبار هذا النموذج في الشكل )

 العميل في العلامة. (: تأثير شخصية العلامة على ثقة3شكل )    
 
 
 
 

 
 إعداد الباحث من نتائج التحليل الإحصائي.المصدر: 

 :العلامةسمعة و شخصية العلامة  بينعلاقة ال  (3

على أنه من فروض الدراسة والذي ينص  الثالثقام الباحث بصياغة الفرض لمعرفة هذه العلاقة، 
 العلامة. سمعةيوجد تأثير معنوي لشخصية العلامة على "

 (:4وقام الباحث بصياغة النموذج المقترح لهذا الفرض في الشكل )
 العلامة. بسمعة(: النموذج المقترح لعلاقة شخصية العلامة 4شكل )

 
 

 
 إعداد الباحث.المصدر: 

علنى مسنتوى معنوينة العلاقنات المباشنرة بنين متغينرات النمنوذج تنم اسنتخدام طريقنة الأرجحينة وللتعرف 
 (.11نوية النموذج ككل كما هو موضح في الجدول )العظمى، وثبت مع

 (11جدول )
 العلامة بسمعةعلاقة شخصية العلامة مؤشرات معنوية نموذج  

القيمة  المؤشر
 يةالمعيار 

 القيمة المحسوبة

العلامة شخصية 0.776  

 

مةثقة العميل في العلا  

0.397=  خ  

العلامة شخصية  

 

 خ العلامة سمعة
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القيمة  المؤشر
 يةالمعيار 

 القيمة المحسوبة

 2 χ  <0.05 0.000 (p. value) 2كا معنوية
 0.90  1<  (GFI)مؤشر جودة المطابقة 

 صفر 0.06>  (RMR)  الجذر التربيعي لمتوسط البواقي
 0.95 1<  (CFI) مؤشر المطابقة المقارن 

 إعداد الباحث من نتائج التحليل الإحصائي.المصدر: 
 (.12وأظهر التحليل الإحصائي نتائج اختبار المسار كما هو موضح في الجدول )

 (12جدول )
 العلامة بسمعةنتائج اختبار النموذج المقترح لعلاقة شخصية العلامة  

 مستوى المعنوية قيمة معامل المسار سار المباشرالم
 0.000 **0.618 العلامةسمعة              العلامة      شخصية
 0.01** معنوية عند مستوى                إعداد الباحث من نتائج التحليل الإحصائي.المصدر: 

دال إحصننائياً العلامننة  سننمعة( أن التننأثير المباشننر لشخصننية العلامننة علننى 12ويتضننح مننن الجنندول )
 Kim et al., 2011; Sorayaei and)تننائج دراسننات وتتفننق هننذه النتيجننة مننع ن . 0.01عننند مسننتوى 

Hasanzadeh, 2012; Borzooei and Asgari, 2013)  التني توصنلت إلنى وجنود تنأثير معننوي إيجنابي
 قوينة العلامنة شخصنية كاننت كلمنا أننه إلنى سنبق ممنا الباحنث ويخلنصلشخصية العلامة على سمعة العلامة. 

. العلامنة هنذه سنمعة تحسنين إلنى أدى كلمنا ومتانتهنا، وتطورهنا جديند هنو منا لكنل وإثارتهنا مصداقيتها حيث من
 ادراك أن إلنى العلامنة سنمعة علنى العلامنة لشخصنية الإيجنابي المعننوي  التنأثير الباحنث يرجنع آخر، بمعنى أو

 لمتطلبننات ومواكبتهننا المنافسننين علننى وتفوقهننا عنهننا المعلننن هاوخنندمات بوعودهننا الشننركة وفنناء مننن لكننل العميننل
 فنني يننؤدي المنافسننة الأجهننزة مننن عمننراً  أطننول يمتلكننه الننذي الآلنني الحاسننب جهنناز عمننر بننأن وشننعوره العصننر
 منن تفضنيلاً  العلامنات أكثنر تعتبنر العلامنة بنأن العميل إدراك من تنبع والتي العلامة سمعة تحسين إلى النهاية
 .يوم بعد يوماً  متزايدة شهرتها أن كما العملاء لدى واسعة بشهرة تحظى يستخدمها التي العلامة أنب العملاء

لعلامنة كمتغينر مسنتقل ، وهنذا يعنني أن شخصنية ا0.519كما أظهرت النتائج أن معامل التفسير بلنغ 
لعوامننل أخننرى لننم العلامننة كمتغيننر تننابع والنسننبة المتبقيننة ترجننع  سننمعةمننن التبنناين المفسننر فنني  0.519تفسننر 

 .0.481تدرج في النموذج، وهذا يعني، أن الخطأ العشوائي يبلغ 
 . الثالثويتضح من النتائج السابقة ثبوت صحة الفرض 

 (.5وبالتالي يمكن عرض نتائج اختبار هذا النموذج في الشكل )

 العلامة. سمعة(: تأثير شخصية العلامة على 5شكل )
 

 
 ن نتائج التحليل الإحصائي.إعداد الباحث مالمصدر: 

 :العلامةسمعة و  ثقة العميل في العلامة بينعلاقة ال  (4

العلامة شخصية 0.618  

 

العلامة سمعة  

0.481=  خ  
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على أنه من فروض الدراسة والذي ينص  الرابعقام الباحث بصياغة الفرض لمعرفة هذه العلاقة، 
هذا وقام الباحث بصياغة النموذج المقترح ل العلامة. سمعةعلى  لثقة العميل في العلامةيوجد تأثير معنوي "

 (:6الفرض في الشكل )
 العلامة. بسمعة ثقة العميل في العلامة(: النموذج المقترح لعلاقة 6شكل )

 
 

  إعداد الباحث.المصدر:    
علنى مسنتوى معنوينة العلاقنات المباشنرة بنين متغينرات النمنوذج تنم اسنتخدام طريقنة الأرجحينة وللتعرف 

 (.13ضح في الجدول )العظمى، وثبت معنوية النموذج ككل كما هو مو 
 (13جدول )

 العلامة بسمعة ثقة العميل في العلامةعلاقة مؤشرات معنوية نموذج  
القيمة  المؤشر

 المعيارية

 القيمة المحسوبة

 2 χ  <0.05 0.000 (p. value) 2كا معنوية
 0.90  1<  (GFI)مؤشر جودة المطابقة 

 صفر 0.06>  (RMR) الجذر التربيعي لمتوسط البواقي 
 0.95 1<  (CFI) مؤشر المطابقة المقارن 

 إعداد الباحث من نتائج التحليل الإحصائي.المصدر: 
 (.14وأظهر التحليل الإحصائي نتائج اختبار المسار كما هو موضح في الجدول )

 (14جدول )
 العلامة بسمعة ثقة العميل في العلامةنتائج اختبار النموذج المقترح لعلاقة  

قيمة معامل  رالمسار المباش
 المسار

 مستوى المعنوية

                   ثقة العميل في العلامة
 العلامةسمعة 

0.131** 0.000 

 .      0.01** معنوية عند مستوى         إعداد الباحث من نتائج التحليل الإحصائي.المصدر:           
دال العلامنننة  سنننمعةعلنننى  العلامنننة لثقنننة العمينننل فننني( أن التنننأثير المباشنننر 14ويتضنننح منننن الجننندول )

 العلامننة سننمعة علننى لثقننة العميننل فنني العلامننة إيجننابي معنننوي  تننأثير يوجنند حيننث. 0.01إحصننائياً عننند مسننتوى 
 Chaudhuri and Holbrook, 2001; Matzler et)وتتفق هذه النتيجة مع دراسات . 0.01 مستوى  عند

al., 2006; Jøsang et al., 2007, Han and Sung, 2008; Jahangir et al., 2009)  التني
 النتيجنة هنذه العلامنة. وتختلنف سنمعة علنى لثقنة العمينل فني العلامنة إيجنابي معننوي  تنأثيرتوصلت إلنى وجنود  

 علنى العلامنة لسنمعة إيجنابي معننوي  تنأثير وجنود إلى توصلت التي( Alam and Yasin, 2010) دراسة مع
 ثقننة العميننل فنني العلامننةو  المسننتقل المتغينر هنني العلامننة سننمعة أن إلننى توصنلت حيننث ثقنة العميننل فنني العلامننة

 إلنىالتني توصنلت  (Mohtashemi and Halberstadt, 2002)كما تختلف مع دراسنة  .التابع المتغير هي

مةثقة العميل في العلا  

 

 خ العلامة سمعة
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التني توصنلت  (Jarvenpaa et al., 2000)كمنا تختلنف منع دراسنة  وجنود تنأثير معننوي للسنمعة علنى الثقنة.
  سمعة على الثقة.إلى وجود تأثير معنوي لل

مسنتوى سنمعة  ويخلص الباحث مما سنبق إلنى أننه كلمنا ازدادت ثقنة العمينل فني العلامنة، كلمنا تحسنن
 سنمعة العلامنةعلنى  لثقنة العمينل فني العلامنة. أو بمعنى آخر، يرجع الباحث التأثير المعنوي الإيجنابي العلامة

ثننوق فيننه للشننركة صنناحبة جهنناز الحاسننب الآلنني مننن حيننث الاسننم المو  - ثقننة العميننل فنني العلامننةإلننى أن زيننادة 
وامتلاكهننا إمكانننات ماديننة تؤهلهننا للوفنناء بوعودهننا، وأداء الجهنناز لوظائفننه بسننرعة وتأديننة مراكننز الخدمننة لنندورها 

 مسننتوى يننؤدي فنني النهايننة إلننى تحسننين  –بشنكل فعننال واهتمننام الشننركة بالعميننل حتننى لننو علننى حسنناب مبيعاتهننا 
 .سمعة العلامة

كمتغيننر  ثقنة العميننل فني العلامننة، وهنذا يعننني أن 0.374النتنائج أن معامننل التفسنير بلننغ كمنا أظهننرت 
العلامنة كمتغينر تنابع والنسنبة المتبقينة ترجنع لعوامنل أخنرى  سمعةمن التباين المفسر في  0.374مستقل تفسر 

ابقة ثبىىوت ويتضىىح مىىن النتىىائج السىى .0.626لننم تنندرج فنني النمننوذج، وهننذا يعننني، أن الخطننأ العشننوائي يبلننغ 
 . الرابعصحة الفرض 

 (.7وبالتالي يمكن عرض نتائج اختبار هذا النموذج في الشكل )
 العلامة. سمعة(: تأثير شخصية العلامة على 7شكل )

 
 

 
 إعداد الباحث من نتائج التحليل الإحصائي.المصدر:     

 :مةثقة العميل في العلاعلاقة شخصية العلامة بسمعة العلامة عند توسيط  (5
يىىىزداد التىىىأثير النننذي يننننص علنننى أننننه " الخنننامسلمعرفنننة هنننذه العلاقنننة، قنننام الباحنننث بصنننياغة الفنننرض 
 ".ثقة العميل في العلامةالمعنوي لشخصية العلامة على سمعة العلامة عند توسيط 

 (:8وقام الباحث بصياغة النموذج المقترح لهذا الفرض في الشكل )
 

 خصية العلامة بسمعة العلامة عند توسيط ثقة العميل في العلامة.(: النموذج المقترح لعلاقة ش8شكل )
 
 

 
 
 

  إعداد الباحث.المصدر: 
علنى مسنتوى معنوينة العلاقنات المباشنرة بنين متغينرات النمنوذج تنم اسنتخدام طريقنة الأرجحينة وللتعرف 

 (.15العظمى، وثبت معنوية النموذج ككل كما هو موضح في الجدول )
 

مةالعلا ثقة العميل في 0.131  

 

العلامة سمعة 0.626=  خ   

العلامة سمعة  

2خ 1خ   

العلامة شخصية لامةعميل في العثقة ال   
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 (15جدول )
 ثقة العميل في العلامةعند توسيط  بسمعة العلامةعلاقة شخصية العلامة مؤشرات معنوية نموذج  

 القيمة المحسوبة القيمة المعيارية المؤشر

 2 χ  <0.05 0.000 (p. value) 2كامعنوية 
 0.90  1<  (GFI)مؤشر جودة المطابقة 

 صفر 0.06>  (RMR) الجذر التربيعي لمتوسط البواقي 
 0.95 1<  (CFI) مؤشر المطابقة المقارن 

 المصدر: إعداد الباحث من نتائج التحليل الإحصائي.
 (.16وأظهر التحليل الإحصائي نتائج اختبار المسار كما هو موضح في الجدول )

 (16جدول )
سمعة لى نتائج اختبار النموذج المقترح للتأثيرات المباشرة وغير المباشرة والكلية لشخصية العلامة ع 

 ثقة العميل في العلامةعند توسيط  العلامة
قيمة معامل  المتغير

 المسار المباشر
قيمة معامل 
المسار غير 

 المباشر

قيمة معامل 
 التابع الوسيط  المستقل  المسار الكلي

شخصية 
 العلامة   

ثقة العميل 
 في العلامة

سمعة 
 العلامة    

0.618** 0.103** 0.721** 

شخصية 
 مة   العلا

ثقة العميل  ىىىىى
 في العلامة

0.776** ___ 0.776** 

ثقة العميل 
 في العلامة

سمعة  ىىىىى
 العلامة    

0.131** ___ 0.131** 

 .     0.01** معنوية عند مستوى               إعداد الباحث من نتائج التحليل الإحصائي.المصدر:    
 ( ما يلي:16ويتضح من الجدول ) 

  دال  سنننمعة العلامنننةالتنننأثير المباشنننر لشخصنننية العلامنننة علنننى ، وجننند أن لىىىا بالتىىىأثير المباشىىىرفيمىىىا يتع
 ، وهو تأثير معنوي إيجابي.0.01إحصائياً عند مستوى 

  لشخصننية العلامننة علننى التننأثير المعنننوي الإيجننابي  ، فوجنند أنننه يننزدادغيىىر المباشىىر فيمىىا يتعلىىا بالتىىأثير
)وهني قيمنة المسنار  0.103، حينث بلغنت قيمنة الزينادة فني العلامنةثقة العمينل سمعة العلامة عند توسيط 

 غير المباشر(.

ثقنة عنند توسنيط  سنمعة العلامنةويرجع الباحث زيادة التأثير المعنوي الإيجابي لشخصية العلامة على 
لننى إلنى أن ادراك العميننل لكنل منن وفنناء الشنركة بوعودهننا وخندماتها المعلنن عنهننا وتفوقهنا ع العمينل فني العلامننة
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المنافسنين ومواكبتهننا لمتطلبننات العصنر وشننعوره بننأن عمنر جهنناز الحاسننب الآلني الننذي يمتلكننه أطنول عمننراً مننن 
ثقنة تنوفرت وينتم تحسنين هنذا الأداء اذا حسنين مسنتوى سنمعة العلامنة، الأجهزة المنافسة يؤدي في النهاية إلى ت

. لنذا، أدى دخنول العلامنة وأمنان العلامنة منن حينث إدراك العمينل لمصنداقية الوعنود وكفناءة العميل في العلامنة
 وسمعة العلامة.العلامة شخصية كمتغير وسيط إلى تحسين العلاقة المباشرة بين  ثقة العميل في العلامة

 كما أظهر التحليل الإحصائي النتائج الخاصة بمعامل التفسير كما يلي:
 ثقنة العمينل فني العلامنةر فني منن التبناين المفسن 0.603 تفسر شخصية العلامة كمتغير مستقل نسنبة 

كمتغير تابع، والنسبة المتبقية ترجع لعوامل أخرى لم تندرج فني النمنوذج، وهنذا يعنني، أن الخطنأ العشنوائي 
 .0.397يبلغ 

  منن التبناين المفسنر فني سنمعة  0.526 نسنبة ثقة العميل فني العلامنةيفسر كل من شخصية العلامة و
ل أخرى لم تدرج فني النمنوذج، وهنذا يعنني، أن الخطنأ العشنوائي يبلنغ العلامة، والنسبة المتبقية ترجع لعوام

0.474. 

يننزداد التننأثير المعنننوي الإيجننابي  حيننث: الخىىامسثبىىوت صىىحة الفىىرض يتضىىح ومىىن النتىىائج السىىابقة، 
 .ثقة العميل في العلامةلشخصية العلامة على سمعة العلامة عند توسيط 

 (:9وذج في الشكل )وبالتالي يمكن عرض نتائج اختبار هذا النم
 (: تأثير شخصية العلامة على سمعة العلامة عند توسيط ثقة العميل في العلامة.9شكل )

 
 
 
 
 

 
 إعداد الباحث من نتائج التحليل الإحصائي. المصدر: 

الفروق بين عملاء الحاسب الآلي من طلاب الجامعات المصرية بشأن متغيرات الدراسة وفقاا  (6
 :ةالديموجرافي للخصائص

من فروض الدراسة والذي ينص على  السادسقام الباحث بصياغة الفرض لمعرفة هذه الفروق،  
)النوع، الدخل  ةالديموجرافيتوجد فروق معنوية في ادراك الطلاب لمتغيرات الدراسة وفقاا للخصائص أنه: 

 الشهري للأسرة، محل الإقامة(.
 ة التالية:وينقسم هذا الفرض إلى الفروض الفرعي 

 . توجد فروق معنوية في ادراك الطلاب لمتغيرات الدراسة وفقاً للنوع.3/1

 لمتغيرات الدراسة وفقاً للدخل الشهري للأسرة.الطلاب . توجد فروق معنوية في ادراك 3/2

131.0  

80.61 /30.10 /210.7  

العلامة سمعة  

470.4=  2خ  

العلامة شخصية مةثقة العميل في العلا   
60.77  

397.0=  1خ  
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 لمتغيرات الدراسة وفقاً لمحل الإقامة.الطلاب . توجد فروق معنوية في ادراك 3/3

 ض الفرعية كما يلي:وتم اختبار هذه الفرو 
 الفرض الفرعي الأول: توجد فروق معنوية في ادراك الطلاب لمتغيرات الدراسة وفقاا للنوع:

ولاختبنننار هنننذا الفنننرض، قنننام الباحنننث باسنننتخدام اختبنننار منننان ويتنننني حينننث يسنننتخدم لمعرفنننة الفنننروق بنننين 
 (.17ضح في جدول )مجموعتين، وأظهر التحليل الإحصائي النتائج الخاصة بهذا الفرض كما هو مو 

 (17جدول )
 الفروق في ادراك الطلاب لمتغيرات الدراسة وفقاا للنوع 

 مستوى المعنوية (Z)قيمة  متوسط الرتب عدد المفردات النوع المتغير
 0.673 0.422- 156.38 137 ذكر شخصية العلامة

 152.09 170 أنثى
ثقة العميل في 

 العلامة
 *0.039 2.068- 165.64 137 ذكر
 144.62 170 أنثى

 0.871 0.162- 153.09 137 ذكر العلامةسمعة 
 154.73 170 أنثى

 0.05* معنوية عند مستوى                  إعداد الباحث من نتائج التحليل الإحصائي.المصدر: 
لكل من شخصية العلامة ( عدم وجود فروق معنوية في ادراك الطلاب 17ويتضح من الجدول )

وفقاً للنوع. أي أنه لا توجد فروق معنوية في ادراك الطلاب الذكور والإناث لكل من شخصية ة العلامة وسمع
العلامة وسمعة المنظمة، ويرجع الباحث هذا إلى أن هؤلاء الطلاب سواء ذكور أو إناث يقعون في مستوى 

لثقة العميل في باختلاف إدراكهم أما فيما يتعلق تعليمي واحد وبالتالي لا يختلف إدراكهم لهذه المتغيرات. 
لصالح الذكور، فقد تبين أن الطلاب الذكور أكثر ثقة في العلامة من الطلاب الإناث وذلك بسبب  العلامة

 أن الطلاب هم أكثر استقلالية في اتخاذ قرار الشراء وخاصةً في المجتمعات الشرقية مثل مصر.
 .جزئياا  رعي الأولويتضح من النتائج السابقة، ثبوت صحة الفرض الف

 الفرض الفرعي الثاني: توجد فروق معنوية في ادراك الطلاب لمتغيرات الدراسة وفقاا للدخل الشهري للأسرة:

ولاختبننار هننذا الفننرض، قننام الباحننث باسننتخدام اختبننار كروسننكال واليننز حيننث يسننتخدم لمعرفننة الفننروق 
لخاصنة بهنذا الفنرض كمنا هنو موضنح فني جندول بين أكثر من مجموعتين، وأظهر التحليل الإحصائي النتنائج ا

(18.) 
( عدم وجود فروق معنوية بين الطلاب وفقاً للدخل الشهري للأسرة بشأن 18ويتضح من الجدول )

. أي أنه لا توجد فروق معنوية في ادراك الطلاب ذوي الدخل المرتفع كل من شخصية العلامة وسمعتها
وسمعة المنظمة، ويرجع الباحث هذا إلى أن هؤلاء الطلاب والمتوسط والمنخفض لكل من شخصية العلامة 
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سواء ذوي دخل مرتفع أو متوسط أو منخفض يقعون في مستوى تعليمي واحد وبالتالي لا يختلف إدراكهم 
أما فيما يتعلق باختلاف ادراكهم بشأن ثقة العميل في العلامة، كما تبين أن الطلاب ذوي لهذه المتغيرات. 
ثر ثقة في العلامة من الطلاب ذوي الدخل المتوسط والمنخفض لأنهم أكثر قدرة مالية الدخل المرتفع أك

مرتفعة على الشراء وبالتالي لا يتحسبون كثيراً لنتائج قرار الشراء ولذا يقل لديهم التنافر المعرفي )وهو 
رين الذين ليس لديهم الشعور بعدم الرضا الذي ينبع نتيجة التسرع في اتخاذ قرار الشراء( بعكس الطلاب الآخ

قدرة مالية مرتفعة على الشراء ويتحسبون جيداً لنتائج قرار الشراء ولذا يزداد لديهم التنافر المعرفي ويقل 
 إدراكهم لثقة العميل في العلامة.

 .جزئياا  ويتضح من النتائج السابقة، ثبوت صحة الفرض الفرعي الثاني
 (18جدول )

 ات الدراسة وفقاا للدخل الشهري للأسرةالفروق في ادراك الطلاب لمتغير  
الدخل الشهري  المتغير

 للأسرة
متوسط  عدد المفردات

 الرتب
مستوى  (2قيمة )كا

 المعنوية
شخصية 
 العلامة

 0.051 1.388 135.2 182 المنخفض
 127.4 64 المتوسط
 149.5 22 المرتفع

ثقة العميل 
 في العلامة

 *0.020 7.840 129.3 182 المنخفض
 134.5 64 المتوسط
 178.1 22 المرتفع

 0.537 1.244 132 182 المنخفض العلامةسمعة 
 135.8 64 المتوسط
 151.1 22 المرتفع

 0.05* معنوية عند مستوى           إعداد الباحث من نتائج التحليل الإحصائي.المصدر:        
 ادراك الطلاب لمتغيرات الدراسة وفقاا لمحل الإقامة: الفرض الفرعي الثالث: توجد فروق معنوية في

ولاختبننار هننذا الفننرض، قننام الباحننث باسننتخدام اختبننار مننان ويتننني حيننث يسننتخدم لمعرفننة الفننروق بننين 
 (.19مجموعتين، وأظهر التحليل الإحصائي النتائج الخاصة بهذا الفرض كما هو موضح في جدول )

 (19جدول )
 لمتغيرات الدراسة وفقاا لمحل الإقامةالفروق في ادراك الطلاب  
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متوسط  عدد المفردات محل الإقامة المتغير
 الرتب

 مستوى المعنوية (Z)قيمة 

 *0.025 2.242- 135.1 81 ريف شخصية العلامة
 160.8 226 حضر

ثقة العميل في 
 العلامة

 *0.014 2.464- 133.2 81 ريف
 161.5 226 حضر

 0.052 1.945- 137.7 81 ريف سمعة العلامة
 159.8 226 حضر

 0.05* معنوية عند مستوى                 إعداد الباحث من نتائج التحليل الإحصائي.المصدر:        
( عدم وجود فروق معنوية بين الطلاب وفقاً لمحل الإقامة بشأن سمعة 19ويتضح من الجدول )

الطلاب المقيمين في الحضر والمقيمين في الريف لسمعة  . أي أنه لا توجد فروق معنوية في ادراكالعلامة
المنظمة، ويرجع الباحث هذا إلى أن هؤلاء الطلاب سواء مقيمين في الحضر أو الريف يقعون في مستوى 
تعليمي واحد وبالتالي لا يختلف إدراكهم لهذا المتغير. أما فيما يتعلق باختلاف إدراكهم لشخصية العلامة 

قيمين في الحضر، فقد تبين أن إدراك شخصية العلامة أعلى لدى الطلاب المقيمين في لصالح الطلاب الم
الحضر، وذلك بسبب اختلاف عادات وتقاليد الشراء في الحضر عن الريف حيث يعطي طلاب الحضر 
اهتماماً أعلى بشخصية العلامة حيث الظروف المعيشية المختلفة التي تفرض عليهم التفاخر بعلاماتهم بين 

ثقة العميل في وفيما يتعلق باختلاف ادراكهم بشأن  صدقائهم في الجامعة وفي الأندية وبين الطبقات الراقية.أ
، فقد تبين أن الطلاب المقيمين في الحضر أكثر ثقة في العلامة من الطلاب المقيمين في الريف العلامة

تشرة في الحضر عن الريف وبالتالي يثق لأنهم أكثر دراية ومعرفة بمراكز الخدمة لشركات الحاسب الآلي المن
تماماً في الدور الذي يمكن أن تقوم به هذه المراكز بعد الشراء وأن أي مشكلات يمكن أن تحدث سوف يتجه 
إليها فوراً، ولذا لا يبذل هؤلاء الطلاب المقيمين في الحضر تكاليف مرتفعة في الوقت أو الجهد أو المال 

ويتضح من النتائج  اسب الآلي بعكس الطلاب المقيمين في الريف.عند حدوث أعطال في جهاز الح
 السابقة، ثبوت صحة الفرض الفرعي الثالث جزئياا.

 وتوصيات البحث:نتائج التاسعاا: ملخص 
 ملخص نتائج البحث: .أ

عند  العلامةوسمعة  ثقة العميل في العلامةو يوجد ارتباط معنوي إيجابي بين شخصية العلامة  (1
 .0.01مستوى معنوية 

عند مستوى معنوية  ثقة العميل في العلامةعلى  لشخصية العلامةيوجد تأثير معنوي إيجابي  (2
0.01. 
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 .0.01عند مستوى معنوية  العلامةعلى سمعة  لشخصية العلامةيوجد تأثير معنوي إيجابي  (3

 .0.01عند مستوى معنوية  العلامةعلى سمعة  لثقة العميل في العلامةيوجد تأثير معنوي إيجابي  (4

ثقة العميل في توسيط يزداد التأثير المعنوي الايجابي لشخصية العلامة على سمعة العلامة عند  (5
 .العلامة

، وفقاً للنوعلكل من شخصية العلامة وسمعة العلامة عدم وجود فروق معنوية في ادراك الطلاب  (6
 .لثقة العميل في العلامة فروق معنوية في ادراك الطلاببينما توجد 

للدخل وفقاً لكل من شخصية العلامة وسمعة العلامة فروق معنوية في ادراك الطلاب عدم وجود  (7
 .لثقة العميل في العلامة فروق معنوية في ادراك الطلابالشهري للأسرة، بينما توجد 

فروق لمحل الإقامة، بينما توجد وفقاً لسمعة العلامة عدم وجود فروق معنوية في ادراك الطلاب  (8
 .ثقة العميل في العلامةلكل من شخصية العلامة و  الطلابمعنوية في ادراك 

 توصيات البحث: .ب

يكنون اختينار  حتنى شخصية للعلامنةبناء يجب على مديري التسويق في شركات الحاسب الآلي الاهتمام ب (1
حينث توصنلت الدراسنة إلنى وجنود تنأثير العميل للعلامة مبنياً على توافق شخصنية العلامنة منع شخصنيته. 

، ولذلك يوصني الباحنث المنديرين بالاهتمنام بموضنوع سمعة العلامةي لشخصية العلامة على معنوي إيجاب
 شخصية العلامة ووضعه محل التنفيذ من خلال القيام بالآتي:

  ،شخصية  حيث أنالبحث عن طرق تمييز مستحدثة تختص بالشخصية وعلاقة المنتج بالعميل
شابهة لأنها غير مقيدة بالخصائص المادية. ومن العلامة تعد أساساً جيداً لتمييز المنتجات المت

السهل تخيل الصعوبات التي يواجهها مديرو العلامات عند الاعتماد على الخصائص المادية 
حيث أن هذه الخصائص  Sonyمن علامة  Appleللمنتج فقط لتمييز العلامة )مثلًا علامة 

خصية العلامة فإنها دائمة نسبياً ومقاومة المادية من الممكن أن تتغير بينما لو تم الاعتماد على ش
للتغيير. وهذه الخاصية لشخصية العلامة يمكن أن توفر مستوى عالي من الحماية بالنسبة 
للمنظمة. بينما الخصائص المادية المتغيرة للمنتج قد لا تعطي نفس مستوى الحماية من المنافسة 

 .في السوق 

 في تعزيز الإحساس بالنفس. باختصار، يُعْرَف  توفير سمات شخصية للعلامة تساعد العملاء
العملاء من خلال ما يملكونه )أي المنتجات التي يشترونها أو يستخدمونها(، وعلى هذا يختار 
العميل المنتجات التي تتوافق شخصيتها مع شخصيته، ولذا يجب على المديرين تكوين سمات 

 شخصية للعلامة من خلال:

o لمعلن عنها من الشركة للعميل، وبهذا يتكون انطباع إيجابي لدى الوفاء بالوعود والخدمات ا
 العميل بإخلاص العلامة.
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o  تقديم حوافز تشجع العملاء على الشراء )مثل العروض والخصومات( وتوفير ابتكارات جديدة في
 وظائف جهاز الحاسب الآلي، وبهذا يتكون إحساس لدى العميل بإثارة العلامة. 

o  بطريقة يسهل على المستخدم تشغيلها بشكل جيد، وإتاحة البرامج تصميم وظائف الجهاز
المساعدة لنظام تشغيل الجهاز وسهولة الوصول إليها بشكل أفضل من العلامات المنافسة، 

 الأمر الذي يترك انطباع إيجابي من العميل بشأن كفاءة العلامة.

o  صر الذي يعيشه، مما يترك تقديم خدمات جديدة باستمرار للعميل وبشكل يواكب متطلبات الع
 إحساس لدى العميل بتطور العلامة.

o  استخدام مواد خام ذات جودة عالية في صناعة الحاسب الآلي بحيث يكون عمر الجهاز أطول
من عمر الأجهزة المنافسة، وكذلك تصنيع قطع غيار معمرة، وهذا يجعل العميل يثق في متانة 

 العلامة.

لننندى  ثقنننة العمينننل فننني العلامنننةات الحاسنننب الآلننني الاهتمنننام ببنننناء يجنننب علنننى منننديري التسنننويق فننني شنننرك (2
حينننث توصنننلت بتوقنننع وإدراك العمينننل بنننأن العلامنننة قنننادرة علنننى تحقينننق وظائفهنننا. العمينننل، والتننني تخنننتص 

علننى سننمعة العلامننة ، ولننذلك يوصنني  لثقننة العميننل فنني العلامننةالدراسننة إلننى وجننود تننأثير معنننوي إيجننابي 
ووضنننعه محنننل التنفينننذ منننن خنننلال القينننام  ثقنننة العمينننل فننني العلامنننةم بموضنننوع الباحنننث المنننديرين بالاهتمنننا

 بالآتي:

 .التركيز دائماً في وسائل الإعلام على الاسم وربطه بشعار الثقة كي يرتبط في ذهن العميل بالثقة 

 تعريف العميل بالإمكانات المادية العالية التي تملكها الشركة والتي تؤهلها للوفاء بوعودها المعلن 
عنها للعميل، الأمر الذي يترك انطباع لدى العميل بمصداقية العلامة مما يزيد من ثقة العميل في 

 الشركة.

  وضع رغبات العميل في أولى اهتمامات الشركة والسعي لتلبيتها، والاهتمام بالعميل حتى لو على
والذي يؤدي بدوره عطي العميل إحساساً بالأمان يالاجراء  اولذا فمثل هذ .حساب مبيعات الشركة

 إلى تعزيز الثقة ويقود إلى علاقات قوية مع العميل.

  القيام بالمسئولية الاجتماعية من خلال خدمة المجتمع والبيئة، مما ينعكس لدى العميل بأن المنظمة
 تعد مواطناً جيداً، فيشعر معها بالأمان مما يقود في النهاية إلى زيادة الثقة.

 كون متاحة للعميل ولا تكلفه وقت في الذهاب إليها، وكذلك تشجيع نشر مراكز الخدمة بحيث ت
العاملين بهذه المراكز على القيام بدورها بشكل فعال والالتزام بتلبية رغبات العميل، الأمر الذي يزيد 

 من ثقة العميل في العلامة.

  الحاسب الآلي التأكيد على ضآلة المخاطر التي يتعرض لها العميل سواء الخاصة باستخدام جهاز
)مثل التأثير السلبي على الحالة الصحية( أو الخاصة بالأعطال أو التقادم أو الخاصة بعدم تأدية 
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الجهاز لوظائفه بشكل فعال أو الخاصة بالمخاطر المالية نتيجة تلفه أو إصلاحه أو المخاطر 
 .المرتبطة بالوقت والجهد الكبير المبذول في الإصلاح أو البحث عن بديل آخر

بنين العمنلاء، حينث  للعلامنةيجب على مديري التسويق في شركات الحاسنب الآلني الاهتمنام ببنناء سنمعة  (3
العلامننننة ذات السننننمعة الإيجابيننننة أصننننلًا قوينننناً يتميننننز بدرجننننة عاليننننة مننننن الننننولاء واسننننتقرار للمبيعننننات تعنننند 

محننل التنفيننذ مننن  ولننذلك يوصنني الباحننث المننديرين بالاهتمننام بموضننوع سننمعة العلامننة ووضننعهالمسننتقبلية. 
 خلال القيام بالآتي:

  تفضيلًا من العملاء، والتأكيد على  العلاماتهي أكثر  العلامةالترويج في وسائل الإعلام على أن
في تأكيد الثقة والسمعة الإيجابية، فإن نموها  العلامةنشر السمعة الإيجابية لها، لأنه إذا فشلت 
تمثل صورة الجودة  سمعة العلامةياً. وعلى هذا، فإن سيتناقص وكذلك ستتأثر الحصة السوقية سلب

 الظاهرة والقيمة المضافة.

  عندما يجد و في ذهن العميل بالجودة العالية والتفرد والانتشار والشهرة،  العلامةمحاولة عمل ربط
 إيجابية قوية. علامةالعميل ما يتوقعه من المنظمة ومنتجاتها تتكون لديه سمعة 

  المتزايدة التي لا تتناقص وإنما تزداد، فلا ينبغي التقصير في الجودة حتى لا تسوء الاحتفاظ بالشهرة
الشهرة. حيث يعد امتلاك سمعة إيجابية للعلامة دليلًا على تنمية جودة مرتفعة للمنظمة بوجه عام 

وتتنافس المنظمات فيما بينها بشأن سمعة العلامة حيث أن  .مما يكسبها العديد من العملاء
مة ذات السمعة الإيجابية للعلامة يصبح لديها أسعاراً تنافسية وتكاليف تسويق قليلة وتتسم المنظ

 بمعدل دوران منخفض للعمالة وتجذب العديد من المستثمرين.

 ثقننة العميننل فنني العلامننةو يوصنني الباحننث بننإجراء مزينند مننن البحننوث المتعلقننة بكننل مننن شخصننية العلامننة  (4
 ا فيما يلي:، والتي يمكن عرضهسمعة العلامةو 

  ثقة العميل في العلامةبالأداء المالي للمنظمة عند توسيط  سمعة العلامةعلاقة. 

  على التزام العميل. ثقة العميل في العلامةأثر 

 .علاقة شخصية العلامة بقيمة العلامة 

 .تأثير التوجه بالعلامة على سمعة العلامة 

  ميل.بتفضيل العلامة من الع ثقة العميل في العلامةعلاقة 

 .أثر شخصية العلامة على حب العلامة 

 ة العلامة باحتواء العميل للمنتجعلاقة شخصي. 
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 ملحا البحث
 " سمعتهاو شخصية العلامة  ثقة العميل كمتغير وسيط بينقائمة استقصاء بحث بعنوان "

 طلاب الجامعات المصرية دراسة تطبيقية على
 أولا: هل تملك جهاز كمبيوتر؟           نعم )        (            ل )       (

إذا كانت إجابتك على السؤال السابق بننننن )لا( فنشكرك، أما لو كانت إجابتك بننن )نعم( يرجى الإجابة عما     
  يأتي:

 اا:الكمبيوتر الذي تستخدمه حالي ( أمام ماركة جهاز علامة ) ثانياا: برجاء وضع
 
 
 
 
 
 
 

ثالثاا: فيما يلي بعض العبارات التي تعبر عن رأيك في ماركة جهاز الكمبيوتر الذي تستخدمه حالياا، برجاء 
قة ( في الخانة المناسبة، بحيث تحصل العبارة الأعلى مواف تحديد درجة موافقتك عليها بوضع علامة )

 (":1(" والأقل موافقة على "غير موافا تماماا )5على "موافا تماماا )
  
 

 العبارة

 موافق
 تماماً 
 
(5) 

 موافق
 
 
(4) 

 محايد
 
 
(3) 

 غير
 موافق
 
(2) 

غير 
 موافق
 تماماً 

(1) 
      ماركة الجهاز الذي أستخدمه صادقة في وعودها.  .1
      مفيدة بالنسبة لي. ماركة الجهاز الذي أستخدمه   .2
      أشعر بالفخر لاقتنائي هذه الماركة.  .3
تقننننندم الشنننننركة صننننناحبة الجهننننناز حنننننوافز تشنننننجع   .4

 العملاء على الشراء )مثل العروض والخصومات(.
     

تقننندم الشنننركة صننناحبة الجهننناز ابتكنننارات جديننندة فننني   .5
 وظائف الجهاز.
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 العبارة

 موافق
 تماماً 
 
(5) 

 موافق
 
 
(4) 

 محايد
 
 
(3) 

 غير
 موافق
 
(2) 

غير 
 موافق
 تماماً 

(1) 
      يمكن الاعتماد على الماركة التي أستخدمها.   .6
      العملاء.ة صاحبة الجهاز ذكاء تحترم الشرك  .7
      تتسم هذه الماركة بالتفوق على الماركات المنافسة.  .8
تقننندم ماركنننة الجهننناز النننذي أسنننتخدمه خننندمات جديننندة   .9

 باستمرار.
     

تواكننننننب ماركننننننة الجهنننننناز الننننننذي أسننننننتخدمه متطلبننننننات   .10
 العصر الذي نعيشه.

     

 أشنننعر بنننأن عمنننر الجهننناز النننذي أسنننتخدمه أطنننول منننن  .11
 عمر الأجهزة المنافسة.

     

      أشعر بأن قطع غيار هذه الماركة معمرة.  .12
خبرتننني منننع الشنننركة صننناحبة الماركنننة تجعلنننني أتوقنننع   .13

 وفائها بوعودها.
     

      تملك الشركة صاحبة الماركة اسماً يمكن الثقة فيه.  .14
تضنننع الشنننركة صننناحبة الماركنننة رغبنننات العمنننلاء فننني   .15

 أولى اهتماماتها.
     

تننؤدي ماركننة الجهنناز النننذي أسننتخدمه وظائفهننا بشنننكل   .16
 سريع.

     

      لدي معرفة تامة بجميع الوظائف التي تقدمها الماركة. .17
تهننتم الشننركة صنناحبة الماركننة بالعميننل حتننى لننو كننان   .18

 على حساب مبيعاتها.
     

تننؤدي مراكننز الخدمننة الخاصننة بالماركننة دورهننا بشننكل   .19
 فعال.

     

 الشنننننركاتأكثنننننر  أتعامنننننل معهننننناالتننننني  ركةالشنننننأعتبنننننر   .20
 تفضيلًا من العملاء.

     

     بشننهرة واسننعة لنندى  أتعامننل معهنناالتنني  الشننركةتحظننى   .21
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 العبارة

 موافق
 تماماً 
 
(5) 

 موافق
 
 
(4) 

 محايد
 
 
(3) 

 غير
 موافق
 
(2) 

غير 
 موافق
 تماماً 

(1) 
 العملاء.

      بشهرة متزايدة.الشركة التي أتعامل معها تحتفظ   .22
 : المتغيرات الشخصية:رابعاا 
 أنثى )         ( -ب   ذكر )         (                     -أ       النىىىىوع:  (1
 الدخل الشهري للأسرة: (2
 10000مننننن  -ج (      ) جنيننننه 10000لأقننننل مننننن  5000مننننن  -ب  (      جنيننننه ) 5000أقننننل مننننن  -أ

 (    )  جنيه فأكثر
 ريف )         ( -حضر )          (                ب -أ      :محل الإقامة (3

 شكراا لمساعدتك، جهدك محل تقديرنا
 الباحث،،،       


